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Resumo

Diante do aumento da expectativa de vida, eleva-se também o numero de idosos portadores do virus HIV. Todavia, a
percepcdo quanto a vulnerabilidade da classe senil em relacio as Infeccoes Sexualmente Transmissiveis precisa ser
desenvolvida. Sendo assim, o presente estudo tem como objetivo investigar o conhecimento, as atitudes e as praticas sexuais
da populacdo idosa. Sob uma perspectiva metodolégica, a pesquisa é de carater qualitativo, com uma amostragem
intencional, na qual 20 individuos com 60 anos ou mais responderam aos questionarios contendo perguntas abertas e
fechadas. Cabe salientar que 35% dos entrevistados relataram ja terem contraido algum tipo de IST na vida, e apenas 10%
afirmaram usar preservativo todas as vezes que mantém relacdo sexual. Destarte, faz-se necessaria a implementacdo de
politicas sociais e de saide que nao discriminem aspectos de sexualidade na senescéncia.
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Abstract

Faced with an increase in life expectancy, the number of elderly people with HIV is also increasing. However, the perception
of the vulnerability of the senile class to Sexually Transmitted Infections needs to be developed. Thus, the present study
aims to investigate the knowledge, attitudes and sexual practices of the elderly population. From a methodological
perspective, the research is qualitative, with an intentional sampling, in which 20 individuals aged 60 years or more answered
the questionnaires containing open and closed questions. It should be noted that 35% of the interviewees reported having
contracted some type of STI in their lives, and only 10% reported using condoms every time they had sex. Therefore, it is
necessary to implement social and health policies that do not discriminate aspects of sexuality in senescence.
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1. INTRODUCAO envelhecimento prematuro associado a
infeccdo do HIV e a terapia antirretroviral e no
que se refere ao aumento da taxa de deteccao
de AIDS na faixa etaria acima de 50 anos nos
ultimos dez anos. Destaca-se que o uso da
terapia antirretroviral em idosos portadores do
HIV potencializa os efeitos colaterais do
tratamento, posto que a propria condicao da
idade e doencas da velhice, como hipertensao
e diabetes, acabam produzindo complicacoes
na saude do idoso, juntamente com os efeitos
do HIV (BRASIL, 2006). A comunidade cientifica
tem ressaltado a necessidade de priorizar os
aspectos clinicos-epidemiol6gicos no tocante a
senescéncia prematura relacionada a infeccao
pelo HIV, definida como o envelhecimento
biologico de um individuo ou organismo num
momento bastante antecipado ao que se
espera ou ao que ocorre com a populacio em
geral (ROSSI et al, 2012). As principais
caracteristicas deste envelhecimento sido a
reducao da capacidade do corpo de enfrentar

A Organizacado Mundial da Saude
considera idosos os individuos com 60 anos
que vivem em paises em desenvolvimento e 65
anos em paises desenvolvidos. Mundialmente,
idosos sdo o grupo populacional que mais
cresce, o que torna o envelhecimento um
fendmeno mundial. O Brasil coloca-se em
posicio de destaqgue em relacio ao
envelhecimento e tera, até 2025, um aumento
15 vezes maior entre os idosos sendo o
aumento da populacao geral de
aproximadamente 5 vezes, 0 que colocara a
nacao no 6° lugar em numeros absolutos de
idosos no mundo (WHO, 2005). A problematica
do envelhecimento e HIV/AIDS reflete a
questao cultural de exclusao e concentra-se no
preconceito relacionado ao sexo nessa fase da
vida (POTTES et al, 2007). As questoes
relacionadas a AIDS e ao envelhecimento
abarcam duas vertentes relevantes, quanto ao
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dificuldades, o que faz com que seja mais
dificil manter o equilibrio biol6gico, a0 mesmo
tempo que aumenta o risco de doencas
associadas ao envelhecimento ou problemas
metabolicos 6sseos. A senescéncia prematura
indica que o corpo esta envelhecendo bem
antes do que o esperado, e geralmente pode ser
associada a um ou varios agentes ou eventos
causais. Ademais, esta associada a uma
inflamacdo cronica em nivel maior do que o
vivenciado pela média dos individuos
saudaveis. Esse nivel elevado de inflamacao
persistente pode causar danos cumulativos em
niveis celulares e moleculares, submetendo as
células a estresses oxidativos, o que faz com
que sejam menos capazes de desintoxicar o
corpo ou reparar danos (ROSSI et al, 2012).
Portanto, mesmo quando o HIV estd bem
controlado por meio de terapias
antirretrovirais, as pessoas infectadas ainda
estdo propensas ao aparecimento prematuro
de enfermidades associadas ao
envelhecimento. Estudos apontam que as
doencas que normalmente atacam pessoas
com sorologia negativa na faixa dos 60 e 70
anos estao ocorrendo em pessoas com HIV em
seus 40 e 50 anos (ROSSI et al, 2012). Portanto,
fica evidente que o HIV antecipa o processo de
envelhecimento, principalmente com o uso
prolongado dos antirretrovirais, o que por sua
vez impacta na ampliacdo do espectro das
especialidades que envolvem as pessoas
vivendo com HIV/AIDS em uso da terapia
antirretroviral, sendo fundamental ndo se
restringir a profilaxia e ao tratamento de
doencas oportunistas, mas envolver questoes
metabolicas, de ossos, hepaticas, renais,
neurologicas e pulmonares - doencas tipicas do
envelhecimento (WHO, 2005). A prevencao do
HIV/AIDS entre os idosos é algo complexo e
representa um desafio para as atuais politicas
de saude publica (POTTES et al, 2007).

No que se refere aos dados
populacionais, observa-se um crescimento
global de pessoas acima de 60 anos. Ademais,
segundo a Organizacdo Mundial de Saude
(WHO, 2005), estima-se que a proporcao de
pessoas com 60 anos ou mais deve duplicar até
2050, e seu numero atual deve mais que
triplicar, alcancando dois bilhdes no mesmo
ano. Tais nimeros demonstram a necessidade
de reestruturacoes no aparato governamental
para lidar com os impactos do fendémeno,
sobretudo na saude e na previdéncia social
(ACHUTTI; AZAMBUJA, 2010; KALACHE;
VERAS; RAMOS, 2010).

Alguns fatos justificam a construcao da
tendéncia atual de envelhecimento
populacional, como o0 acesso a uma medicina
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mais estruturada, a nutricdo mais adequada e
ao saneamento basico (KALACHE; VERAS;
RAMOS, 2010). Apesar destes avancos, as
discussbes, estudos e politicas que se
desenvolvem em torno da tematica do
envelhecimento populacional evidenciam a
necessidade de ampliacdo na identificacdo dos
fatores associados, além das mudancas de
carater econOmico e sanitario para lidar com a
complexidade desse fendomeno. E preciso que
estas mudancas sejam acompanhadas de
conquistas no ambito social que considerem os
mais diferentes aspectos do envelhecimento,
inclusive a sexualidade, presente também
nesse momento da vida. No entanto, mais do
que reconhecer a complexidade da sexualidade
no processo de envelhecimento, importa
ultrapassar as analises e intervencdes que se
detenham exclusivamente no individuo idoso
de forma isolada (MINAYO; COIMBRA JUNIOR,
2002). Nesse sentido, a medida que o
desempenho sexual dos idosos se beneficia
com os avancos cientificos, tecnoldgicos e
melhoria da qualidade de vida, aumenta a
preocupacdo com as infeccées por doencas
sexualmente transmissiveis nessa faixa etaria,
ja que a melhora no desempenho sexual pode
aumentar a chance de comportamentos
sexuais de risco (HALTER et al, 2009). Verifica-
se, entdo, que durante a maturidade e a velhice,
a AIDS apresenta-se por meio de visdes
estigmatizadas e equivocadas, estando o
impacto da doenca nesse grupo etario nao
apenas no diagnostico, mas, também, no fato
de desvelar os habitos, até entao nao revelados,
como a sexualidade. Segundo Lieberman
(2000), a possibilidade de uma pessoa idosa ser
infectada pelo HIV parece ser invisivel para a
sociedade e para os proprios idosos, uma vez
que a sexualidade nesta faixa etaria ainda é
tratada como tabu (VIEIRA, 2004). Assim, na
perspectiva de Saldanha, Figueiredo e
Coutinho (2005), a adocao de uma abordagem
ampla da AIDS enquanto fendmeno social
parte da premissa de que tal fenémeno é
perpassado por varias questdes: principios
morais e religiosos, comportamentos
individuais e questoes relativas a sexualidade,
género, entre outras. Posto que a consciéncia
coletiva aponta representacdoes  sociais
tradicionais da velhice, tais como: descanso,
passividade, sedentarismo, quietude e
assexualidade.

1.1 JUSTIFICATIVA

Contudo, de acordo com a hierarquia das
necessidades definidas por Abraham Maslow,
0 sexo enquadra-se como elemento basico para
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a sobrevivéncia de um individuo
(CHIAVENATO, 2003). Dessa forma, salienta-se
que um comportamento sexual desmedido é
capaz de incitar riscos a saude dos praticantes,
que podem contrair, desde Infeccoes
Sexualmente Transmissiveis trataveis e
curaveis, como também, ficarem expostos ao
virus HIV, causador da AIDS que, embora
apresente avanco nos tratamentos, ainda é
uma doenca fatal.

Nesse contexto, o0 estudo sobre
sexualidade na classe senil torna-se essencial
para a moderacao dos riscos em relacao a AIDS
e outras Infeccoes Sexualmente
Transmissiveis, tendo em vista que as relacoes
sexuais podem estar presentes em todas as
fases da vida.

Ademais, conforme ressalta Oliveira,
Araujo e Saldanha (2006), os profissionais de
saude tém encontrado dificuldades em assistir
aos idosos soropositivos, do mesmo modo que
encontram resisténcia quanto a requisicao de
exames e esclarecer o diagnostico.

Diante dessa conjuntura, tem-se que a
problematica objeto deste estudo aborda a
questdo que se segue: Quais fatores tém
colaborado para a elevacao da vulnerabilidade
da populacao idosa no que se refere a infeccao
pelo HIV?

1.2 OBJETIVO GERAL

Investigar o conhecimento, atitudes e as
praticas sexuais da populacdo acima de 60
anos.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

(OE1) Descrever o perfil epidemiologico da
populacdo estudada.

(OE2) Analisar 0 conhecimento desta
populacao acerca da transmissao das IST e do
HIV.

(OE3) Investigar a percepc¢ao social quanto a
vulnerabilidade do grupo senil a AIDS e IST.

.2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico exibe um histérico
de vinculacdo entre os elementos apontados
como relevantes para o desenvolvimento do
assunto pesquisado, a fim de se elaborar um
padrdao conceitual a partir da compreensao
sobre HIV/AIDS, AIDS no Brasil e AIDS e
envelhecimento.

2.1 HIV/AIDS

HIV é a sigla para o Virus da
Imunodeficiéncia Humana. Apds a infeccao,
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este penetra na célula, podendo ficar em
estado latente ou iniciar o processo de
duplicacdo, o que gera o rompimento da célula
hospedeira. Neste caso, ele destroi as células
responsaveis pela defesa do organismo e
progride a condicao de Sindrome da
Imunodeficiéncia Adquirida (FILHO; BARROS,
2013). E importante salientar que um individuo
pode ter o virus HIV sem manifestar os
sintomas ou apresentar a doenca. Porém, ainda
que incubado, o virus pode ser transmitido a
outras pessoas mediante comportamentos de
risco (BRASIL, 2018).

No que se refere ao surgimento do
virus, a teoria mais aceita atualmente é a de
que, a partir da interacdo entre chimpanzés
africanos e seres humanos, estes teriam sido
infectados pelo Virus da Imunodeficiéncia
Simia, que se adaptou ao novo organismo
(SILVA, 2012).

Nessa conjuntura, segundo Lima et al
(1996), a AIDS foi identificada pela primeira
vez no mundo por volta de 1981, mais
especificamente nos Estados Unidos, o que
desencadeou uma rotina de testes e estudos
visando compreender a disseminacdao da
doenca. Diante das pesquisas, toda a amostra
de adultos homossexuais expressou sinais do
novo virus, o que caracterizou o grupo como
uma classe de risco (MELLO, 1994). Ademais,
esse grupo de risco abarcava, ainda, os
“usuarios de drogas injetaveis, haitianos e
receptores de transfusio de sangue”
(LANGONE; VIEIRA, 1995, p. 14). Barbosa
Junior (2009) acrescenta as mulheres
profissionais do sexo como outra categoria
integrante ao grupo de risco.

Além disso, Lima (2006) ressalta que as
pesquisas desenvolvidas no mesmo periodo
colocavam em evidéncia a associacao entre a
AIDS e o homossexualismo em detrimento da
diversidade de parceiros sexuais, o que
inflamava o preconceito contra esse grupo.
Soma-se a estas concepcoes, a ideia de que a
AIDS se revela como uma punicdo aos
individuos que apresentam comportamentos
promiscuos, a margem dos principios aceitos
na sociedade (PAIVA, 1992).

No entanto, Rotello (1998) destaca que a
AIDS também atingiu a comunidade
heterosexual de forma avassaladora nos anos
90. Sob aspecto semelhante, Hay (1988) reitera
que a AIDS nao é uma patologia exclusiva de
homossexuais do sexo masculino, entretanto
foi inserida no ocidente por mediacao desse
grupo. Ademais, segundo estudos realizados
por Souza et al (2013), foi possivel evidenciar o
aumento no numero de mulheres
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heterossexuais soropositivos, bem como a
baixa escolaridade como potencial fator na
contaminacao do virus HIV.

Corroborando este pensamento, Souza
(2016) destaca que a AIDS tem atingido
potencialmente a populacdo heterossexual,
elevado seu indice entre as mulheres, deixado
de se concentrar somente nos grandes centros
urbanos e elevado a relacdo entre o virus HIV e
a pobreza. Nesse contexto, 0 assunto requer
uma abordagem que exprima a populacao que
nao se enquadra no grupo de risco.

Nao obstante, os estudos realizados por
Barbosa Junior et al (2009) revelam que,
embora se perceba um decréscimo na
incidéncia de AIDS nas classes de risco ao
passo que eleva-se na populacao geral, quando
comparadas, as taxas ainda sdo maiores no que
se refere ao primeiro grupo.

Afirma Rotello (1998) que a doenca nao
¢ apenas caracteristica de homossexuais, mas
sim, se dissemina a partir de comportamento
sexual com multiplos parceiros e sem
protecdao. Segundo dados do Programa
Conjunto das Nac¢oes Unidas sobre HIV/AIDS
(UNAIDS, 2017) é importante salientar que o
alastramento do virus dar-se-a mediante
transferéncia de fluidos corporais, durante o
sexo (oral, vaginal e anal) sem o uso do
preservativo, por compartilhamento de
seringas, transfusdo de sangue contaminado,
por meio de objetos perfurocortantes, além de
poder ser transmitido durante a gestacdo e
lactacdo. Nao devera ocorrer a disseminacao
em atividades gerais de rotina. Tendo em vista
as alteracdes das caracteristicas da difusdo da
doenca e os progressos nos tratamentos, é
provavel que os riscos da infeccdo venham se
apresentando de maneira mais amena e
elevado o ilusoério sentimento de imunidade
(NASCIMENTO; CARVALHO; MARQUES, 2006).

Conforme ressalta Rotello (1998), a
reducdo do numero de parceiros sexuais
acompanhada da wutilizacdo indistinta da
camisinha, reduziriam expressivamente o0s
indices de contaminacado do virus. Isto posto,
ainda que se perceba uma grande evolucao em
seu tratamento, a AIDS pode levar a o6bito
(PAIVA, 1992). Corroborando com essa ideia, o
relatorio divulgado pela TUNAIDS (2017)
contabilizou 1 milhdo de mortes relacionadas
a AIDS em 2016, no mundo.

Deve-se  elucidar os meios de
contaminacdo incluindo os grupos nos quais
identificam-se condutas de risco, bem como
instruir medidas de prudéncia e perspectiva de
tratamento, além de um apoio psicologico,
visto que o HIV-positivo tem um desgaste
mental, fisico e espiritual. Faz-se necessario
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fomentar o zelo com a prépria saude e para
com a saude dos outros individuos (LANGONE
E VIEIRA, 1995). Ademais, somente a
divulgacado das informacoes nao é eficaz para
alterar a conduta dos individuos na prevencao,
visto que foram detectados 1,8 milhdo de
novos casos no mundo em 2016 (UNAIDS,
2017). Colaborando com estes conceitos, a
infeccdo tem perdido sua evidéncia nas midias,
e, quando ha informacao, esta é direcionada as
terapias, as drogas utilizadas no processo e na
publicacdo de dados recenseados sobre a
sindrome (NASCIMENTO, CARVALHO e
MARQUES, 2006). No entanto, em um
panorama avaliado pela UNAIDS (2017), o
governo tem se concentrado em estudar novas
medidas de profilaxia do virus, tais quais
disponibilizar opcoes masculinas e femininas
de preservativos e possibilitar testes gratuitos
e acessiveis nos postos de saude, uma vez que
o conhecimento do estado soroldgico também
¢ uma medida preventiva, além de outras
terapias preventivas e pos-exposicdo ao virus.
Nessa conjuntura, o preconceito e falta de
conhecimento cooperam para que portadores
do virus sofram ainda mais com a indiferenca
(LANGONE e VIEIRA, 1995). Em estudos de
Barbosa et al (2010) ficou evidente que mesmo
os adolescentes tipificam como mais
vulneraveis ao virus os homens que mantém
relacdo sexual com outros homens e mulheres
que praticam atividade de alto risco. Paz (2007)
acrescenta que a incerteza é outro traco que
acomete a sindrome. Segundo Hanan (1994), o
receio e a auséncia de um parecer confiavel
induzem ao comportamento segregado,
adotado e entendido como medida protetiva.
De acordo com Paz (2007, p. 41) “A AIDS
nao passa de uma epidemia p6s-moderna, um
conjunto de reacdes adversas ao perverso
modo de vida contemporaneo”. Além disso, o
panorama da infeccio elenca outras iniimeras
doencas e se identifica pela reduzida
quantidade de células de defesa no organismo
(LANGONE; VIEIRA, 1995). Sendo assim, os
individuos consideram a AIDS como um
limitante da expressdo sexual bem como um
recuo dos preceitos de moralidade (PAIVA,
1992).

Em estudo da situacao historica mundial,
Rotello (1998) destaca que o final da década de
60 foi demarcado pela luta inspirada nas
grandes revolucbes sociais na qual a
comunidade gay viu a oportunidade de
conquistar a liberdade sexual e o
reconhecimento nado opressivo da classe.
Diante da intensidade das mudancas nos
padroes de comportamento sexual, o autor
observa uma eclosdao dos servicos de
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entretenimentos para homossexuais, o que
propiciava o sexo e, por consequéncia, a
dispersao do virus.

Embora a cura da AIDS ainda seja
desconhecida, é crescente o numero de
medicamentos antivirais, além de farmacos
que atenuam o surgimento das doencas
oportunistas (PAIVA, 1992). Em 2016, o
numero de individuos convivendo com o virus
foi de 36,7 milh0es, segundo estatistica da
UNAIDS (2017). Diante disso, com a
disseminacao da AIDS de maneira
indiscriminada, o) estudo sobre o)
comportamento sexual das diversas classes
etnograficas ¢ imprescindivel para uma
politica preventiva, posto que a doenca é
transmitida principalmente pela relacao sexual

(PARKER, 2000).

2.2 HIV NO BRASIL

De acordo com o Boletim epidemiologico
de 2016, no periodo que compreende 2007 até
junho de 2016, foram registrados 136.945
casos de infeccdo por HIV no Brasil. Deste total,
mais da metade (52,1%) encontram-se na regiao
Sudeste do pais, 21,1% no Sul, 13,8% no
Nordeste, 6,7% no Centro-Oeste e 6,3% na
regiao Norte. Em uma analise realizada no ano
de 2015, observou-se que 36,8% de individuos
do sexo masculino infectados foram expostos
ao virus em uma relacdo heterossexual.

Ressalta-se que, em virtude de a doenca
ter sido difundida evidenciando outros
continentes, criou-se a premissa, sob uma
perspectiva machista, tipica da cultura
brasileira, de que heterossexuais e mulheres
com relacionamentos estaveis eram
inatingiveis (PAZ, 2007). Entretanto, em 2015,
os dados apresentam 44.766 casos em que a
infeccdo acomete mulheres, e mais que o dobro
de casos em homens, isto é, 92.142.

Conforme Rotello (1998), esse fendmeno
pode justificar-se pelo fato de que:

[...] como HIV é dificil de transmitir e,
geralmente, tem que ser injetado
diretamente no corpo e na corrente
sanguinea, fica muito mais facil para o
parceiro ativo infectar o passivo, e nao
o contrario” (ROTELLO, 1998, p. 101).

Quando os numeros sdo avaliados desde

o inicio do surto, da década de 80 até 2016,

foram identificados dados proximos de um

milhao de infectados, apenas no Brasil, ou seja,
842.710 notificacoes (BRASIL, 2016).

Diante da intensa  disparidade
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observada na populacao brasileira, a
disseminacao do virus HIV indica diversas
proporcdes e constatam-se expressivas
mudancas no perfil etimoldgico no decorrer no
tempo (BRITO; CASTILHO; SZWARCWALD,
2001). Nessa conjuntura, as medidas de
profilaxias  pré-exposicao  (PrEP) estdo
recebendo mais investimentos por parte do
poder publico. O Sistema Unico de Saude
pretende disponibilizar medicamentos com
prioridade nos denominados grupos de risco,
em 12 estados do pais, contudo, o tratamento
nao sobrepde a utilizacdo de preservativo
(BRASIL, 2017).

Na América Latina, o Brasil se destaca
por ser o primeiro pais a oferecer as terapias
antirretrovirais gratuitamente. As medidas de
PrEP sdo concedidas aos grupos mais
vulneraveis a exposicdo ao virus, e consistem
em iniciar a medicacdo antes mesmo que
individuo seja atingido (BRASIL, 2017).

No atual momento da infeccdo, é possivel
perceber um maior nimero de heterossexuais
e mulheres soropositivos. Ademais, o virus se
difundiu em um processo de interiorizacao,
expandindo-se das grandes capitais brasileiras
para o interior do territorio nacional (BRITO;
CASTILHO; SZWARCWALD, 2001).

O contexto historico no principio da
pandemia no pais caracterizava-se por
intensas mudancas na politica, tendo em vista
areestruturacao do Estado po6s ditadura militar
(BARROS; SILVA, 2016). Aponta Galvao (2000)
que devido a emergéncia da sindrome,
atualmente, o Governo brasileiro viu-se
obrigado a distribuir a atencdo, ndo somente a
saude, mas as diversas esferas, tendo em vista
a fusdao de conduta sexual e patologia,
promovendo maior valor a sexualidade. Sendo
assim, o Ministério da Saude divulga,
anualmente, campanhas publicitarias que
visam captar a atencao dos brasileiros quanto
a necessidade de wuso de preservativo,
principalmente em temporadas de festas
populares que ocorrem no pais (SAUDE, 2017).

De acordo com estudos de Abdo et al
(2002), uma das questdes a respeito das
relacObes sexuais que mais afligem os
individuos é o temor em contrair alguma
Doenca Sexualmente Transmissivel (DST).
Porém, 58,8% dos homens admitiram fazer uso
de camisinha as vezes, nunca ou quase nunca.
Comparando com as mulheres, elas sdo ainda
mais displicentes quanto ao uso do
preservativo, apenas 34,9% usam sempre ou
quase sempre. Corroborando esses dados, 0s
individuos do sexo masculino relataram maior
habitualidade na utilizacao de preservativo do
que os do sexo feminino. Ademais, os grupos
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de homens e mulheres bissexuais
mencionaram mais assiduidade do uso do
preservativo.

2.3 AIDS E ENVELHECIMENTO

O envelhecimento é um fato sistematico
que envolve demasiadas alteracdes fisicas e
psicologicas (NUNES; MENEZES, 2014). Todavia,
0 avan¢o na tecnologia farmacéutica tem
viabilizado o aprimoramento da atividade
sexual na terceira idade (POTTES, 2007). Além
disso, é crescente o numero de mulheres
usufruindo da evolucdo da ciéncia no que se
refere aos tratamentos de reposicdo hormonal
bem como a utilizacdo, por parte do publico
masculino, de medicamentos que favorecem o
desempenho sexual. Tais acontecimentos
contribuem consideravelmente, tanto para
uma vida mais saudavel e enérgica (BRASIL,
2012), quanto para o aumento do numero de
adultos com idade acima de 50 anos
contaminados pelo virus HIV (POTTES et al,
2007). Ademais, a eficiéncia das medidas de
tratamento da AIDS proporciona o aumento da
expectativa de vida em HIV-positivos,
refletindo em uma quantidade elevada de
individuos que atingem os 60 anos (TERRA,
2005).

Aborda Pascual (2002) que a cultura
ocidental exclui a ideia de sexualidade senil e
enaltece a juventude como condicdo perfeita
da existéncia, inferiorizando a senioridade. No
entanto, Nunes e Menezes (2014) defendem
que o ato sexual neste momento da vida esta
relacionado a respeito, parceria e amor. Os
idosos passam a reconhecer no sexo uma
sensualidade mais madura, que ocorre de
maneira mais verdadeira e que inspira
confianca, visto que a ancianidade faz parte do
ciclo de vida a qual faz-se fundamental
satisfacdo das caréncias sexuais sem coibicdo
(PASCUAL, 2002).

Evidencia-se também, segundo Terra
(2005) que:

nos primoérdios da epidemia, os termos

AIDS e envelhecimento eram

mutuamente excludentes, uma vez que

habitualmente nao se vivia o suficiente

para envelhecer com a doenca (TERRA,
2005, p. 206).

No entanto, dados divulgados pelo IBGE
(2017) exprimem que, no Brasil, a populacdo de
individuos com 65 anos ou mais apresenta-se
em continuo crescimento. No ano 2000, esse
grupo abrangia 5,61% da populacao, enquanto
em 2017, esse percentual subiu para 8,48. A
estimativa é a de que os idosos elenquem, em
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2030, 13,44% de cidadaos brasileiros no pais.
Conforme afirma a Secretaria de Direitos
Humanos (2012), tais fatos refletem o avanco
na qualidade de vida e representam uma vitoria
para um pais em  desenvolvimento.
Consequentemente, a vida sexual na terceira
idade também é favorecida, porém, essa classe
da populacado despreza o uso do preservativo,
0 que passou a representar uma fracao dos
cidaddos mais vulneraveis ao virus da AIDS
(GOMES; SILVA, 2008). Defendem Cassétte et al
(2016) que a sociedade estabelece preceitos
quanto a conduta sexual dos idosos e nao
vincula esses comportamentos a realidade do
diagnostico da AIDS. De acordo com Pottes
(2007), o indice de propagacao do virus era
equilibrado com o de faixas etarias mais
jovens, porém, passou a apresentar-se
gradualmente de forma mais expressiva. Sob a
perspectiva de Souza et al (2012), a classe
juvenil é a que mais faz uso de preservativos e
a que mais usufrui dos preservativos
concedidos pelo sistema de saude publica.

Embora a sexualidade das pessoas
longevas seja esquecida, € necessario
evidenciar que essa sexualidade, além de
existir, transfigura-se em todas as fases da
vida. O sexo na terceira idade significa o ensejo
de estabelecer uma relacdo com outrem, a
demonstracao de sentimentos de cordialidade,
afeicdo e o reconhecimento da estrutura fisica
em atividade (PASCUAL, 2002). No entanto, os
idosos se deparam com a ndo aceitacao e
estigmas sociais, fazendo com que até mesmo
o grupo familiar fique descrente da condicao
de saude do idoso soropositivo.

Cabe salientar que outro obstaculo na
deteccdo do virus da AIDS na classe senil é o
conjunto de doencas que acomete 0S
individuos nessa fase da vida. Sendo assim, a
constatacio da patologia é feita mais
vagarosamente do que em pessoas jovens,
visto que 0s sintomas sao comumente
confundidos com outras disfuncoes
caracteristicas de longevos (TERRA, 2005).
Corroborando com esse conceito, os médicos
que os atendem, muitas vezes, ignoram o0s
riscos de contaminacdo e desprezam as
orientacbes de cuidados relativos a
sexualidade para essa classe (GOMES; SILVA,
2008). Além disso, Terra (2005) estabelece que
¢ necessario desenvolver nos profissionais de
saude a pratica de atencdo aos idosos no que
se refere as infeccoes  sexualmente
transmissiveis.

Paralelamente a isso, o diagnostico do
virus da AIDS provoca no idoso o retraimento
da vida social, sentimento de vergonha, além
de preocupacio com a vida financeira
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(CASSETTE et al, 2016). Ademais, o idoso passa
a ter preconceito consigo mesmo e a considerar
que os outros individuos irdo rejeita-los e os
classificardo em uma conduta promiscua e, em
muitos casos, interrompem a pratica sexual
(CASSETE, 2016).

Conforme analises de Gomes e Silva
(2008), a esséncia das campanhas de prevencao
da AIDS é o publico jovem. O entendimento
conservador de que a contaminacao pelo virus
s6 ocorre em individuos jovens tem dificultado
o diagnostico da doenca na populacdao senil,
reduzindo a qualidade de vida e exaurindo as
oportunidades de que esses individuos vivam
com mais qualidade (TERRA, 2005).

3. METODOLOGIA

A pesquisa foi realizada por meio de
referéncias bibliograficas capazes de oferecer
a compreensao que os estudiosos ja possuem,
no tocante as crescentes taxas de idosos
portadores de HIV, e o que tem levado ao
aumento dessa condicdo. Para tanto, efetuou-
se um levantamento nas bases de dados da
Scielo além de explorar os Boletins
Epidemiologicos das atividades desenvolvidas
pelo Departamento de Vigilancia, Prevencao e
Controle das IST, do HIV/AIDS e das Hepatites
Virais, do Ministério da Saude.

O projeto foi realizado sob a abordagem
qualitativa, tendo em vista que esta €
“[...] um processo inquisitivo de entendimento
baseado em tradicoes metodoldgicas que
exploram um problema social ou humano”
(CRESWELL, 1998, p.15). Segundo Baptista e
Cunha (2007), o foco da abordagem qualitativa
é definido como:

a atencdo nas causas das reacdes dos
usuarios da informacao e na resolucao
do problema informacional, ela tende a
aplicar um enfoque mais holistico do
que o método quantitativo. Além disso,
ela da atencdo aos aspectos
subjetivos da experiéncia e do
comportamento humano (BAPTISTA;
CUNHA, 2007, p. 173).

Corroborando este conceito, Kauark,
Manhaes, Medeiros (2010) consideram que a
abordagem qualitativa trata da interpretacio
dos fendmenos sociais, atribuindo a estes
significados. Tendo em vista a relacdao
indissociavel entre o mundo real e o sujeito da
pesquisa na qual o uso de métodos ou técnicas
estatisticos ndo sao requeridos. Ademais,
Malhotra (2012) expde que os aspectos da
problematica sao melhores percebidos por
uma analise qualitativa.

A concepcao filosofica da pesquisa é
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definida como: uma pratica cientifica com base
filosofica de suposicoes de pessoas sobre o
mundo e a natureza do conhecimento (COLLIS;
HUSSEY, 2005), cuja finalidade é fundamentar
a escolha da abordagem estabelecida em um
projeto de pesquisa (CRESWELL, 1998).
Portanto, para este projeto sera considerada a
concepcdao construtivista social, “que ¢é
tipicamente encarada como uma abordagem da
pesquisa qualitativa” (CRESWELL, 2010, p. 30-
31).

Considerando o estagio no qual o
conhecimento sobre esta tematica tem
avancado, o proposito do estudo desta
pesquisa caracteriza-se como exploratorio,
tendo em vista que o objetivo da pesquisa
exploratoria é reunir dados, informacodes,
padroes, ideias ou hipo6teses sobre um
problema ou questdao de pesquisa com pouco
ou nenhum estudo anterior (VIEIRA, 2002).
Ressalta-se que este tipo de pesquisa ndo tem
0 objetivo de testar hipoOteses, mas sim
procurar padroes.

No que tange ao tipo de raciocinio, para
este projeto sera aplicado o raciocinio
indutivo, conceituado como:

um processo mental por intermédio do
qual, partindo de dados particulares,
suficientemente constatados, infere-se
uma verdade geral ou universal, ndao
contida nas partes examinadas
(LAKATOS; MARCONTI, 2001, p. 86).

Na concepcdo de Sekaran (2003), neste
método ¢é estabelecida logicamente uma
proposicio geral com base em fatos
observados.

Em se tratando do tipo de pesquisa,
utilizar-se-a para este projeto a pesquisa
basica, tendo em vista os conhecimentos
advindos desta nao tem uma finalidade
imediata de aplicacdo. Na concepcao de
Kauark, Manhaes e Medeiros (2010), a pesquisa
basica tem por objetivo gerar novos
conhecimentos uteis para o avanco da ciéncia
sem aplicacao pratica prevista. Corroborando o
pensamento dos autores supracitados, Sekaran
(2003), define a pesquisa basica como um
estudo realizado a fim de melhorar o
entendimento acerca dos problemas e tentar
soluciona-lo.

Quanto ao meétodo/técnica, sera
utilizado para a pesquisa em questao o estudo
de caso, definido por Yin (2009) como:

[..] uma investigacdo empirica que
investiga um fenéomeno
contemporaneo dentro de seu contexto
da vida real, especificamente quando
os limites entre o fendémeno e o
contexto nao estdo claramente
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definidos Yin (2009, p. 30).

Articulando-se o método de pesquisa ao
ambiente do estudo, tem-se que este projeto é
classificado pelo seu ambiente natural, posto
que ocorre sob situacOes espontaneas, a
intervencao do pesquisador (CRESWELL, 2007).

No que se refere a técnica de coleta de
dados, aplicou-se o questionario, definido por
Vergara (2013) como um conjunto de questoes
expostas ao entrevistado que podem ser
respondidas de forma objetiva ou subjetiva.

No entanto, visando wuma melhor
efetividade desta técnica de coleta de dados,
faz-se necessario “definir as pessoas certas que
tornarao a experiéncia relevante para o estudo”
(FLICK, 2004, p. 108). Os individuos foram
intencionalmente selecionados, de acordo com
0 objetivo do projeto (CRESWELL, 1988).

Para esta pesquisa sera utilizada a
codificacdo, a qual é entendida como
procedimentos utilizado para rotular e analisar
os dados coletados, envolvendo comparacoes
constantes entre fen0menos, casos e conceitos,
as quais conduzem ao desenvolvimento de
teorias por meio da abstracao e relacoes entre
os elementos (FLICK, 2004; GASQUE, 2007).

No que tange ao horizonte temporal,
para esta pesquisa aplicar-se-a o horizonte
transversal, pois a coleta de dados sera
realizada apenas uma vez e em um curto
periodo de tempo (PAYNE; PAYNE, 2004).

3.1 CRITERIOS ETICOS

Considerando a importancia de se
observar os critérios éticos de projetos que
envolvem seres humanos, este trabalho foi
exposto a Comissdo Nacional de FEtica em
Pesquisa - CONEP, onde prossegue para fase de
validacdao documental.

3.2 PRE-TESTE

Para a elaboracdo do bloco A do
questionario, as questoes foram
fundamentadas a partir de um instrumento de
coleta de dados ja validado presente em
“Impacto do fator emocional no usuario
quando da recuperacao de informacdo da
home page do departamento de doencas
sexualmente transmissiveis, AIDS e hepatites
virais da Secretaria de vigilancia em saude do
ministério da saude” (SOUZA, 2016).

No pré-teste, realizado por um roteiro de
entrevista composto de 41 questoes, 4
individuos com 60 anos ou mais responderam
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a pesquisa, sendo 3 do sexo masculino e 1 do
sexo feminino. Ap6s sua aplicacao,
evidenciou-se a necessidade de abordar outras
questoes relevantes para melhor compreensao
do assunto e alcance dos objetivos
pretendidos, tais quais, o resultado do teste de
HIV dos individuos que ja realizaram o referido
teste, bem como analisar se os participantes ja
contrairam outras Infeccdes Sexualmente
Transmissiveis. Diante disso, para o
instrumento de coleta de dados final somaram-
se as seguintes questoes:

B5 - Vocé sabe dizer qual foi o resultado do seu
ultimo teste para aids?

( ) Positivo para HIV

( ) Negativo para HIV

( ) Nao lembro ou nao quero informar

B6 - Ja contraiu Infeccdo Sexualmente
transmissivel alguma vez na vida?

( ) Herpes genital

( ) Gonorreia

() Sifilis

( ) Infeccao pelo HIV

( ) Infeccao pelo Papilomavirus Humano (HPV)
( ) Hepatites virais B e C

( ) outra
( ) Nunca tive nenhuma IST

No pré-teste, 4 pessoas foram
entrevistadas; 75% da amostra eram do sexo
masculino. O participante mais novo tinha 60
anos e o mais idoso, 77 anos; 50% eram
casados, 25%, viavos e 25%, solteiros; 75%
possuem filhos, enquanto 25% nao possuem,;
25% completaram o ensino fundamental, os
outros 75% concluiram o ensino superior.
Metade da amostra se considerou branca, um
quarto, negra e o um quarto restante se auto
declarou pardo. Todos sao servidores publicos
aposentados. No bloco B de questdes, que
objetiva analisar o conhecimentos dos
entrevistados acerca da AIDS, 100% afirmaram
ja ter ouvido falar sobre aids e IST, seja por
meio de amigos e familiares, radio, televisao,
internet, igreja e campanhas de oOrgaos de
saude; 50% da amostra ja realizaram teste para
diagnoéstico do HIV por curiosidade, enquanto
25% fizeram por indicacdo médica e outros
25%, por solicitacao do empregador. Todos os
participantes reconhecem que o virus da AIDS
pode ser transmitido no sexo vaginal; no
entanto 50% nado consideram o risco na pratica
oral; além disso, 25% acreditam que o virus
pode ser transmitido pelo compartilhamento
de copos e talheres. Os idosos assentem que o
virus ndo atinge somente a populacao jovem,
porém 25% acreditam que somente pessoas
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que fazem sexo com outras pessoas do mesmo
sexo sdo infectadas pelo virus causador da
doenca. O preservativo masculino é conhecido
por todos os entrevistados. No que abrange o
preservativo feminino, do total da amostra,
todos ja ouviram falar mas nunca usaram ou
nunca se relacionaram com parceira que
usasse. Metade das pessoas ja conheceu
alguém portador do virus HIV; 100% dos
participantes sdao heterossexuais, tem a vida
sexual ativa e ndo faz uso de preservativo.
Declararam 50% da amostra que o uso da
camisinha prejudica o desempenho sexual,
ademais, 50% ja usaram medicamento a fim de
melhorar o desempenho sexual. Apenas 25%
declararam ter menos de 10 parceiros sexuais
na vida. Salienta-se que todos consideram que
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o consumo de alcool e drogas colabora para
que as pessoas facam sexo sem camisinha.
Cabe destacar que, entre os idosos que
participaram da pesquisa, nenhum deles
considera que familiares evitam assuntos
relacionados a sexo quando na presenca de
pessoas mais velhas. Ressalta-se que somente
para 25% dos individuos, os profissionais de
saude sempre abordam assuntos relacionados
a vida sexual, 50%, as vezes e 25%, nunca.
Mencionaram 50% dos individuos que tém
medo de contrair o virus da AIDS. Dos
entrevistados, todos defenderam que os idosos
tétm desejo sexual e que ndao se sentem
envergonhados nos assuntos relativos a sexo
perto de familiares.

3.3 - RELACAO ENTRE OS OBJETIVOS E O NUMERO DA QUESTAO NO INSTRUMENTO DE

COLETA DE DADOS.

A tabela abaixo alicerca as questdes utilizadas no questionario e as relaciona com os objetivos

pretendidos por este projeto.

Tabela 2 - Relacao entre os objetivos e o nimero da questao no instrumento de coleta de

dados

Objetivos especificos

Numero da questao no instrumento de coleta
de dados

1. Descrever o perfil epidemiologico da

populacao estudada;

Al, A2, A3, A4, A5, A6, A7 (Bloco A)
Cl1, C2, C3, €4, C5, C6, C7, C8, €9, C10 (Bloco
0)

2. Analisar o conhecimento desta populacao

acerca da transmissao das IST e do HIV.

B1, B2, B3, B4, B5, B6, B7, B8, B9, B10, B11,
B12, B13, B14, B15 (Bloco B)

3. Investigar a percepcao social quanto a

vulnerabilidade do grupo senil a Aids e IST’s.

D1, D2, D3, D4, D5, D6, D7, D8, D9, D10,
D11 (Bloco D)

Fonte: Da autora.
4. RESULTADOS

Esta andlise apresenta informacoes que
expressam o ponto de vista de individuos no
que se refere ao comportamento sexual dos
idosos. Nessa perspectiva, os dados que se
apresentam de forma mais significativa sao
debatidos segundo o produto exposto nos
graficos. Reitera-se que a amostra integra 20
individuos com 60 anos ou mais, e os dados
foram obtidos por meio de questionario. A
aplicacao do instrumento de coleta de dados
variou entre 10 e 20 minutos. Sendo assim,

posteriormente a captacao e a andalise dos
dados, os seguintes resultados foram obtidos:
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Grafico A1 - Sexo?

m Feminino

m Masculino

Fonte: Da autora

A pesquisa apresentou predominancia
masculina, com 55% das participantes homens
e 45% de individuos do sexo feminino.

Grafico A2 - Qual é a sua idade?

= Entre 60
BE5 anos

m Entre 66 e
70 anos

mwEntre 71l a
75 anos

4

Fonte: Daautora

No que se refere a faixa etaria dos
participantes, 60% possuem entre 60 e 65 anos;
10%, entre 66 e 70 anos; 15%, entre 71 e 75; e
15% com 76 anos ou mais.

Grafico A3 - Qual é o seu estado cvil?

u Soltero (a)

= Casado (&)

= Divorciado (&)
Desquitado (a)

= Vilvo [3)

Fonte: Da autora

No que diz respeito ao estado civil,
observa-se que 60% sdao casados; 15%,
divorciados; 15%, viavos; e 10%, solteiros.
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Grafico A4 - Quantos filhos vocé tem?

u Nenhum
mla2
m3iad

5 ou mais

Fonte: Da autora

Quanto ao numero de filhos, 35% tém 1
ou 2 filhos; 35% possuem 3 ou 4 filhos; 20% tém
5 filhos ou mais; e 10% nao possuem filhos.

Grafico AS - Qual € o seu grau de
escolaridade?

55 5% n Analfabeto

= Ensino
fundamental

incompleto
» Ensing

fundamental

gompleto,
Ensing medio

incompleto

= Ensing médio
completo

= Superior
incom pleto

Fonte: Da autora

No que tange ao grau de escolaridade,
30% possuem o ensino fundamental
incompleto; 20% concluiram o ensino
fundamental; 10% tém o ensino médio
incompleto, enquanto 30% tém o ensino médio
completo; 5% possuem o0 ensino superior
completo enquanto outros 5% nado concluiram
0 ensino superior.

Grafico AB - Como vocé se classifica em

relagdo & sua cor ou raga?

= Branca
= Preta

= Amarela

Farda

= N&D =i
responder
Fonte: Da autora

Dentre os participantes, 55% consideram-
se pardos; 35%, brancos; e 10% declararam-se
negros.
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Grafico AT - Qual é a sua situacdo de
trabalho atual?

5% = Empregado com carteira de
trabalho

’ = Trabalha por conta propria e nao
tem

empregados
" Aposentado

Aposentado exercendo
atividaderemunerada

Fonte: Da autora

= NZo trabsha stualmente

No que se refere a situacdo de trabalho,
50% dos entrevistados sao aposentados;
enquanto 25% ndo trabalham; 15% exercem
atividade por conta propria; 5% sao
aposentados exercendo atividade remunerada;
por fim, 5% sdao empregados com carteira de
trabalho.

Grafico B1 - Vocé ja owviu falar de
Infeccées Sexualmente Transmissiveis?

5%

‘ = 5im
= Néo

Fonte: Da autora

No bloco B de questdes, que aborda o
conhecimento da classe senil em relacao a AIDS
e IST, destaca-se que 95% ja ouviram falar de
InfeccOes Sexualmente Transmissiveis ao
passo que somente 5% relataram nao conhecer
o termo.

Grafico B2 - Vocé ja ouviu falar do virus

da AIDS?
= 5im
u MNao
= Nao kembro
Fonte: Da autora
Embora algumas pessoas tenham

relatado nunca terem ouvido o termo “IST”,
todos os entrevistados declararam ja terem
ouvido falar em AIDS.
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Grafico B3 - Onde vocé costuma obteracessoa
informaces sobre AIDS ou outras 1IST?

N&o tem aceso
lgrejz W 2
radiocetv I 15
Internet I T
Campanhas de orgos de.. I 5
Outdoors
Livrosecartihas W 1

Amigos efamilires I 5

Fonte: Da autora 0 5 10 15 20

Os principais meios pelos quais os
individuos desta pesquisa obtém acesso as
informacoes relativas a AIDS e IST foram radio
e televisdo, amigos e familiares, internet,
campanhas de Orgaos de saude, igreja e livros,
respectivamente.

Grafico B4 - Vocé | realizou algum teste para
diagndstico de HIV?

MN&o lembro

Sim, ndicacdo medica  ———— 3

5im, curiosidade 6
— 7
Sim, doei ssngue para testar e

Sim, por solicitac3o do_ meee 1

1] 2 4 B ]
Fonte: Da autora

Cabe ressaltar que 35% dos idosos que
participaram desta pesquisa relataram nunca
terem feito teste para diagnostico do virus da
AIDS; conquanto 30% fizeram o teste por
curiosidade; 15% fizeram por indicacao
meédica; 10% durante o pré-natal; 5% por
solicitacao do empregador; e 5% doaram
sangue para testar.

Grafico BS - Vocé sabe dizer qual foi o
resultado do seu dltimo teste para AIDS?

= Postivo para HIV
u Negativo para HIV

= Nao kembro ou ndo
quero informar

Fonte: Da autora

Neste projeto, todos os entrevistados que
fizeram o teste para diagnostico do HIV
relataram negatividade para a sorologia.
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Grafico B - Ja contraiu Infeccao
Sexualmente transmissivel alguma vez na
vida? . )
= Herpesgenital
n Gonorreia
u Sffilis
Infeccio pelo HIV

= Infeccdo pelo HPV

-~

Fonte: Da autora

m Hepatites virais (B
auC)
m Qutras

Nunca tive
nenhuma IST

Destaque-se que, embora nao haja, dentre
os participantes, individuos soropositivos, foi
identificado um consideravel percentual de
membros que ja contrairam alguma Infeccao
Sexualmente  Transmissivel, tais quais:
gonorreia, 10%; hepatites virais, 10%; sifilis,
15%. Outros 65% afirmaram que nunca tiveram
qualquer tipo de IST.

Grafico BT - Vocé acha que uma pessoa pode
se infectar com o virus da aids se ndo usar
preservatives nas relacdes sexuais?

5%0%

‘ = 5im
= MEo

= NEo =i

Fonte: Da autora 55%

Em relacdo ao conhecimento sobre a
propagacao do virus, 95% dos idosos
entrevistados entendem que existe risco de
infeccdo na auséncia do uso do preservativo
durantes as relacoes sexuais.

Grafico B8 - Vocé acha que o virus da aids
pode ser transmitido por sexo oral sem
camisinha?

u 5im
n Nao
= N0 sei

Fonte: Da autora

Constata-se que, para 15% dos
participantes, o virus HIV ndo pode ser
transmitido por meio do sexo oral; 70%
acreditam que pode ser transmitido; e 15% nao
souberam opinar.
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Grafico B9 - Vocé acha gue o virus da aids
pode ser transmitido ao se compartilhar

talheres ou copos?

N

= Nao

= MEo =i

Fonte: Da autera

Ainda sobre o conhecimento dos idosos
quanto aos métodos de transmissao, 25%
acreditam que o virus da AIDS pode ser
transmitido por compartilhamento de talheres
ou copos; enquanto 10% nado sabem; e 65%
defendem que nido ha contaminacdo pela
partilha desses objetos.

Grafico B10 -Vocé acha que o virus da
aids s0 € transmitido entre pessoas
jovens?

10%%
‘ = 5im
= Nao

u Mo sei

Fonte: Da autora

Salienta-se que 25% dos membros
alegaram que o virus é transmitido somente
entre pessoas jovens; 10% nao souberam
responder e; para 65%, esta afirmativa é falsa.

Grafico B11 - Somente pessoas que tém

relagfes sexuais com pessoas do mesmo
sexo contraem o virus da aids?

= 3im
= Mo

= N30 =i

Fonte: Da autora

De modo semelhante, quanto ao
conhecimento sobre a vulnerabilidade dos
grupos no que se refere a doenca, 15% dos
participantes acreditam que somente pessoas
que mantém relacdes sexuais com outras do
mesmo sexo contraem o virus HIV; enquanto
5% nao sabem. Apesar disso, 80% defendem
que essa a sentenca é falsa.

Cosmos. 2018;5(2) 01-32
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Grafico B12 - Vocé acha que individuos com
aparéncia saudavel podem estar infectados
pelo virus da aids?

5%

| -

= NEo

= N&o =i

Fonte: Da autora

Embora 95% acreditem que pessoas de
aparéncia saudavel possam estar infectadas
pelo HIV, 5% afirmam o contrario.

Grafico B13 - Vocé ja ouviu falar em

camisinha como forma de protecdo
contra o virus HIV?

= 5im
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= MNao ==

Fonte: Da autera

Quanto aos métodos preventivos, todos
0s participantes ja ouviram falar de camisinha.

Grafico B14 -Vocé conhece a camisinha
feminina?

3% 5% 5y " Sim, j& ussi

J » 5im, minha parceira jausou

» 5im, j& ouvifalar mas ndo usei nem
tive relacdo sexual com alguém que
usasme
Nao, nunca ouvi fala

Fonte: Da autora
Quando perguntados sobre 0
preservativo feminino, observa-se que 85% ja
ouviram falar, porém, nunca fizeram uso; no
entanto, 5% dos entrevistados ja usaram; 5%
nunca usou; e 5% afirmaram que a parceira ja
utilizou a camisinha feminina.

Grafico B15 -Vocé conhece alguém
portador do virus HIV?

= 5im, um conhecido
= 5im, um amigo

= 5im, um membmo da
familiz
Sim, sou portador
dowirus HIV

u Nio

Fonte: Da autora
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A AIDS esta presente para 65% dos
participantes da pesquisa, tendo em vista que
35% conhecem alguém soropositivo; 15% tém
um amigo portador do virus da AIDS; e 15%
possuem um membro da familia com HIV.

Grafico C1 - Vocé se relaciona
sexualmente com pessoas do mesmo
sexo?

= Nunca

IASVEE

= Sempre
Fonte: Da autora

Tratando-se do comportamento sexual
na senilidade, tem-se que todos os
entrevistados possuem conduta heterossexual.

Grafico C2 - Com que frequéncia vocé faz

sexo?
7
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Fonte: Da autora

A respeito da frequéncia sexual na
senioridade, destaca-se que 10% dos
entrevistados alegaram fazer sexo todos os
dias; 30%, semanalmente; 25%, mensalmente;
30% declaram ter relacoes sexuais uma vez ao
ano; a medida que um percentual de 5% nao faz
mais sexo.

Grafico C3 - Vocé faz uso de presenvativo
(camisinha)todas as vezes quefaz sexo?

10% 10% _
n 5m
|| m Nao

= Namaioriadas

Fonte: Da autora vEZES

No que diz respeito ao uso de
preservativo, 80% dos individuos revelaram
que nunca usam camisinha; 10% usam sempre;
e outros 10%, usam o preservativo na maioria
das vezes.

Cosmos. 2018;5(2) 01-32
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Grafico C4 - Vocé considera que o uso da
camisinha prejudica a performance

sexual?
= 5im

u NEo

Fonte: Da autora

Nessa perspectiva, 75% das pessoas
alegaram que o uso da camisinha prejudica a
performance sexual; enquanto 25% consideram
que nao prejudica.

Grafico C5 - WVocé ou seulsua parceiro(a) ja
fizeram uso de viagra ou outro hormédnio para
melhorar o desempenho sexual?

u Nunica
u Asvezes

= Sempre

Fonte: Da autora

Quanto ao uso de medicamentos ou
terapias hormonais que visam melhorar o
desempenho sexual, 60% dos individuos
relataram nunca terem usado; enquanto 35%
afirmaram que usam as vezes.

Grafico CB - Vocé considera gue o seu
comportamento sexual aumenta as chances
de vocé contrair HIV?

Fonte: Da autora

Considerando o comportamento sexual,
85% das pessoas argumentaram que suas
condutas nao elevam as chances de contracao
do virus da AIDS. No entanto, 15%
reconheceram um comportamento de risco.

Grafico C7 - Vocé ja teve mais de 10
parceiros sexuais em toda sua vida?

= 5im

u Nao

= M3o ==i

Fonte: Da autora
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Da amostra, 50% relataram ja ter se
relacionado com mais de 10 parceiros sexuais
na vida.

Grafico C8 - Vocé teve relacdo sexual com
parceiros(as) casuais nos Ultimos 12 meses?

= 5im
= Nio
Fonte: Da autora

Observa-se que metade dos idosos
entrevistados alegaram manter relacoes
sexuais com parceiros casuais.

Grafico C9 - Onde vocé consegue camisinha?
12
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Fonte: Da autora
Em relacdo a camisinha, os idosos
declaram que adquirem os preservativos nos
servicos publicos de saude, em associacoes,
nos bares e boates, de agentes de prevencao.
Grafico C10 - Ma sua opinido, usar
drogas e alcool contribui para que as
pessoas fa{;am SeX0 sem usar
camisinha?

10%

= 5im

= Nao

Fonte: Da autora

Para 90% dos participantes, o uso de
drogas e alcool contribui para que as pessoas
facam sexo sem usar camisinha; no entanto,
10% considera que os comportamentos em
pauta ndo possuem relacao.

Cosmos. 2018;5(2) 01-32
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Grafico D1 - Vocé considera que seus
familiares evitam assuntos relacionados a
sexo perto de vocé ou outras pessoas

idosas? 10%
I = 5m
u N30
IAS‘{EE

Fonte: Da autora

A respeito da conduta de pessoas mais
jovens em relacao a abordagem de assuntos do
trato sexual com idosos, metade dos
entrevistados considera que os familiares
evitam a tematica quando na presenca desse
publico; enquanto 40% ndo consideram; e para
outros 10%, as vezes.

Grafico D2 - Em consultas médicas de rotina, os
profissionais de salde costumam perguntar
sobre sadde sexual ou abordar outros assuntos
relativos & sua sexualidade?

5%

‘ = Nunca

IAS‘EEE

= Sempre

Fonte: Da autora

E importante destacar que um percentual
de 60% da amostra alegou que os profissionais
de satde nunca discutem sobre sexualidade; ao
passo que perguntam para 35% as vezes; e
sempre perguntam para 5% dos participantes.

Grafico D3 - Vocé contaria para seus
familiares se soubesse que é soropositiva?

10%
= 5m
= NZo

= MEo ==

Fonte: Da autora

Dos entrevistados, 90% contariam aos
familiares caso descobrissem a infeccdo por
HIV. Todavia, 10 omitiriam o fato.

Grafico D4 - MNa sua opinido as campanhas
dos Orgdos de salde sdo direcionadas ao

plblico jovem ou também destinam-se a
populacdo idosa?

= &5 campanhas publicitariss
atingem todos os plblcos
= Ascampanhas publicitarias s5o

voltadas a um publico jovem.

Fonte: Da autora
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Somente 15% dos idosos participantes
defendem que as campanhas dos Orgdos de
saude destinam-se ao publico jovem. Os 85%
restantes declaram o contrario.

Grafico D6 - Vocé tem medo de contrair o virus
HIV?

= 5im

" Nao

Fonte: Da autora

Ressalta-se que 85% das pessoas
alegaram ter medo de contrair o virus da AIDS;
15% ndo tém medo.

Grafico D6 - Vocé procuraria ajuda médica e se
submeteria aos tratamentos disponibilizados
atualmente pelo sistema de salde?

5%

-

= NZo

Fonte: Da autora

Uma minoria dos entrevistados, 5%,
argumentou que nao procuraria ajuda médica
nem se submeteria aos tratamentos
disponiveis. No entanto, outros 95% buscariam
0s servicos de saude.

Grafico DT - Vocé sentiria vergonha caso
descobrisse que contraiu o virus da AIDS?

-S-H'I

= Nao

Fonte: Da autora

Evidencia-se que 65% declaram que
sentiriam vergonha em caso de
soropositividade. ,

Grafico D8 - Vocé se sentiu discriminado?

Nunca me senti discrimidade  mees—
Cutro motive
Par minha idade  e—
Porcaus de doencaou...
Por ser HIV positivo
Por minhao profissdo ou ocupagdo
Pelaminha orientacdo sexual
Pelo meu exado civil  mm
Pelaminah condicdo social  m—
Pelo meusmwo =
Porcausa de minhacor s

Fonte: Da autora o 2 4 & B 10 12
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Por outro lado, a metade dos
participantes nunca se sentiu discriminado;
25% se sentiram discriminados pela idade; 20%,
pela condicao social; 5%, pelo estado civil; 5%,
pelo sexo; e 10%, pela cor.

Grafico D9 - Os idosos ndo assumem gue fazem
Sexo pois querem evitar preconceito por parte
de amigos e familiares.

15

13

Concordo Discordo

[]

Fonte: Da autora

Além disso, 30% admitem que os idosos
escondem a vida sexual ativa a fim de evitar o
preconceito por parte de amigos e familiares.
Porém, 70% discordam dessa sentenca.

Grafico 10- A sociedade considera que avelhice

naoce umafase davida emgue se deva fazer sexo.
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Concordo Discordo

Fonte: Da autera

Observa-se que metade dos
entrevistados acreditam que a sociedade nao
considera que a velhice é uma fase da vida em
que se deva fazer sexo, ao passo que outros
50% discordam.

Grafico D11 - Os idosos ndo tém desejo
sexual.

g e
[ =T, B =T 0
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Concordo Discordo
Fonte: Da autora

Por fim, no que se refere ao desejo
sexual na fase senil, 100% dos participantes
discordam que os idosos ndo sentem desejo
sexual.

DISCUSSAO

Depois de analisados os resultados
apresentados, percebe-se que a amostra é
composta, em sua maioria, por homens. O
publico mais participativo possui entre 60 e 65
anos, é pardo, casado. Além disso, apresentam
um grau de escolaridade variavel, e ja
encontram-se aposentados. A partir dos 20
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individuos escolhidos de forma nao aleatoria,
em ambiente heterogéneo, constata-se que
100% da amostra ja obteve informacdes a
respeito do virus causador da AIDS, seja por
meio de televisao e radio, amigos e familiares,
internet, campanhas de Orgaos de saude,
livros, ou na igreja. No entanto, 35% dos
participantes nunca realizaram o teste para
diagnoéstico do virus. Todavia, ressalta-se que
alguns individuos utilizam a pratica de doacao
de sangue a fim de testar. Dentre o0s
componentes da amostra que efetuaram o
teste, 100% relataram que o resultado foi
negativo para HIV. Entretanto, 35% dos idosos
que responderam a pesquisa alegaram ja ter
contraido algum tipo de IST.

No que se refere ao conhecimento desta
populacdo acerca da transmissao das IST e do
HIV, é possivel afirmar que a maioria dos
entrevistados compreende os meios pelos
quais os virus sdo disseminados, e todos ja
ouviram falar da camisinha como método de
protecdao. Contudo, ainda que minima, uma
parcela dos entrevistados defende que a AIDS
atinge somente a classe jovem ou pessoas que
mantenham relacdes sexuais com outras
pessoas do mesmo sexo. Além disso, a
camisinha feminina, embora conhecida por
quase todos os entrevistados, nao esta
presente nas relacoes sexuais. Destaca-se ainda
que 65% dos individuos conhecem alguém
SOropositivo.

Dos entrevistados, 100% relataram que
mantém a vida sexual ativa, porém, somente
20% utilizam preservativo. Tendo em vista que
40% da amostra nao sao casados, compreende-
se que alguns individuos que nao tém relacoes
estaveis nao apresentam o habito de usar
camisinha. Nessa perspectiva, 15% das pessoas
reconheceram um comportamento de risco.
Ademais, metade da amostra revelou ter mais
de 10 parceiros sexuais ao longo da vida e
manter relacdes casuais.

A camisinha é percebida como objeto que
reduz a performance sexual dos usuarios. Por
outro lado, 35% dos participantes assumiram
recorrer a medicamentos para melhorar o
desempenho sexual.

Enquanto isso, 60% acreditam que
assuntos acerca sexualidade sido evitados por
parentes e familiares quando na presenca de
idosos. Outro dado que merece destaque é que
apenas 5% dos entrevistaram afirmaram que os
profissionais de saude sempre perguntam
assuntos que envolvam sexualidade, no
entanto, apenas 15% mencionam que as
campanhas de 6rgaos de saude direcionam-se
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aos jovens. Ademais, 85% relataram o medo de
contrair a doenca. Diante disso, 65% afirmaram
que sentiriam vergonha caso a contraissem.

Nessa conjuntura, muitos dos idosos
entrevistados encobrem uma vida sexual ativa
de modo a prevenir represalias de membros
mais jovens; enquanto a metade dos
participantes concorda que a sociedade
considera que a velhice é uma fase da vida em
que nao se deva fazer sexo. Apesar disso, 100%
dos entrevistados defenderam que existe
desejo sexual na senescéncia.

6. CONCLUSAO

Tendo como base a presente pesquisa,
pode-se afirmar que os objetivos propostos
foram alcancados, visto que foi possivel
perceber, entre outros aspectos, que os idosos
tém conhecimento acerca da AIDS e seus meios
de transmissao.

Além disso, acentua-se o fato de que os
idosos tém mantido uma vida sexual ativa, seja
com auxilio de medicamentos ou sem 0 uso
desses. Embora a maioria reconheca que a
doenca ndo atinge apenas aos jovens, os idosos
nao tém feito uso do preservativo durante o
sexo. O fato pode justificar-se mediante a
assertiva de que a camisinha prejudica a
performance sexual.

A maioria dos idosos afirma nao sofrer
discriminacdo por motivo de idade. Por outro
lado, tendo em vista que os profissionais de
saude ndo abordam com frequéncia assuntos
de natureza sexual e que pessoas mais jovens
evitam os mesmos assuntos diante de pessoas
mais velhas, conclui-se que o corpo social
apresenta resisténcia no entendimento da
vulnerabilidade da populacdo idosa as IST e
AIDS.

Face ao exposto, faz-se necessaria a
conscientizacdo, quanto aos comportamentos
de risco que colaboram com a propagacao da
AIDS e outras IST, bem como a disseminacao
dos conhecimentos relacionados aos
comportamentos de risco focados na faixa
etaria senil, tanto para os proprios senhores
quanto para individuos de outras classes
etarias, visando colaborar com as politicas
publicas de sauide do Brasil e do mundo.

Além disso, sugere-se aos trabalhos
futuros que concentrem as pesquisas na
populacao senil que nao possua
relacionamentos estaveis. Assim, tornar-se-a
possivel esclarecer o comportamento sexual de
idosos solteiros e investigar se fazem uso da
camisinha, viabilizando melhor compreensao
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do perfil e os motivos pelos quais essa classe
tem apresentado crescente indice de infeccao.
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APENDICE A - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Caro (a) colaborador (a),

A realizacdo deste trabalho de pesquisa compde o projeto de Iniciacdo Cientifica das
Faculdades Integradas Promove de Brasilia e tem como objetivo investigar o conhecimento, atitudes
e as praticas sexuais da populacdo acima de 60 anos com vistas promover a saude integral desta
populacao.

O projeto esta sendo desenvolvido pela aluna Illana Soares Lima, orientanda da professora
MSc Flavia Moreno Alves de Souza.

A sua participacao é voluntaria. Caso decida nao participar ou resolva desistir a qualquer
momento durante a participacdo, ndo sofrera nenhuma sancio e/ou prejuizo. Informo que sera
garantida a privacidade dos dados e informacdes ora prestadas, preservando o seu anonimato, por
ocasido da publicacao do estudo.

Eu, como participante, fico ciente de que serd mantida minha confidencialidade ao mesmo
tempo em que fui devidamente esclarecido (a) sobre o uso da informacao no estudo proposto.
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APENDICE B - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

TEMA: Esta pesquisa refere-se ao programa de Iniciacdo Cientifica das Faculdades Integradas
ICESP/PROMOVE. O trabalho aborda o tema AIDS e envelhecimento e possui como objetivo
investigar o conhecimento, atitudes e as praticas sexuais da populacdo acima de 60 anos a partir da
analise do conhecimento desta populacao acerca da transmissdao do HIV e das IST e a percepcao
social quanto a vulnerabilidade do grupo senil a esses tipos de infeccoes.

A sua contribuicdo é fundamental para o desenvolvimento deste trabalho e as informacdes
coletadas constituirdo os resultados finais do projeto. Além disso, ndo é necessaria a identificacdo
dos participantes.

Pesquisa n°:

BLOCO A - QUESTOES SOCIODEMOGRAFICAS

Al - Sexo:
( ) Masculino
() Feminino

A2 - Qual sua idade?

A3 - Estado civil

() Solteiro(a)

() Casado(a)

( ) Divorciado(a)

( ) Desquitado(a) ou separado(a) judicialmente
() Viavo

A4 - Quantos filhos vocé tem?
___________ filho (s).

A5 - Qual seu grau de escolaridade?
( ) Analfabeto

() Ensino fundamental incompleto
( ) Ensino fundamental completo

( ) Ensino médio incompleto

( ) Ensino médio completo
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Superior incompleto
Superior completo
Pos-graduacao incompleta
Pos-graduacao completa

()
()
()
()

A6 - Como vocé se classifica em relacdo a sua cor ou raca?

()Branca ()Preta ()Indigena ()Amarela ()Parda () Nao sei responder

A7 - Qual a sua situacao de

( ) Servidor (@)

( ) Empregado (a) com carteira
( ) Empregado (a) sem carteira
( ) Trabalha por conta propria e nao
( ) Empregador (a)

( ) Aposentado (a)

( ) Aposentado (a) exercendo atividade remunerada

( ) Nao trabalha atualmente

BLOCO B - CONHECIMENTOS ACERCA DA AIDS

B1 - Vocé ja ouviu falar de Infeccoes Sexualmentes Transmissiveis?

() Sim () Nao ( ) Nao lembro
B2 - Vocé ja ouviu falar do virus da aids?

() Sim

( ) Nao

( ) Nao lembro

() Outra
trabalho atual?
publico (a)
de trabalho
de trabalho
tem empregados

B3 - Onde vocé costuma obter acesso a informacdes sobre aids ou outras Infeccbes Sexualmente

Transmissiveis?

) amigos/familiares
) livros

) cartilhas
) outdoors
) campanhas de Orgaos de satde

) internet

) radio/televisao

) igreja

) outros

) ndo tenho acesso a informacdes sobre aids ou IST

4 - Vocé ja realizou algum teste para diagnostico de HIV?
) Sim, por solicitacao do empregador

) Sim, parceiro(a) infectado pelo virus da aids

) Sim, doei sangue para testar

) Sim, pré-natal

) Sim, curiosidade

) Sim, parceiro(a) pediu

) Sim, indicacdao médica

) Outro motivo. Qual?
) Ndao, nunca realizei o teste [PULAR PARA QUESTAO B6]
) Nao lembro [PULAR PARA QUESTAO B6]

B5 - Vocé sabe dizer qual foi o resultado do seu ultimo teste para aids?
() Positivo para HIV

( ) Negativo para HIV

( ) Nao lembro ou nao quero informar
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B6 - Ja contraiu Infeccido Sexualmente transmissivel alguma vez na vida?
( ) Herpes genital  ( ) Gonorreia () Sifilis ( ) Infeccao pelo HIV
() Infeccao pelo Papilomavirus Humano (HPV)

( ) Hepatites virais B e C ( ) outra

() Nunca tive nenhuma IST

De acordo com os seus conhecimentos acerca da transmissao do virus HIV:

B7 - Vocé acha que uma pessoa pode se infectar com o virus da AIDS se ndo usar preservativos nas
relacdes sexuais?
() Sim () Nao () Nao sei

B8 -O virus da aids pode ser transmitido por sexo vaginal sem camisinha?
() Sim () Nao () Nao sei

B9 - O virus da aids pode ser transmitido por sexo oral sem camisinha?
() Sim ( ) Nao () Nao sei

B10 - O virus da aids pode ser transmitido ao se compartilhar talheres ou copos?
() Sim ( ) Nao ( ) Nao sei

B11 - O virus da aids so0 é transmitido entre pessoas jovens?
() Sim () Nao ( ) Nao sei

B12 - Somente pessoas que tém relacdes sexuais com pessoas do mesmo sexo contraem o virus da
aids?
() Sim ( ) Nao

Quanto as medidas de prevencao

B13 - Vocé ja ouviu falar em camisinha como forma de protecao contra o virus HIV?
() Sim

( ) Nao

( ) Nao sei

B14 - Vocé conhece a camisinha feminina?

() Sim, ja usei

( ) Sim, minha parceira ja usou

( ) Sim, ja ouvi falar mas nao usei nem tive relacdo sexual com alguém que usasse
( ) Nao, nunca ouvi falar

B15 - Vocé conhece alguém portador do virus HIV?
() Sim, um conhecido

( ) Sim, um amigo

() Sim, um membro da familia

() Sim, sou portador do virus HIV

() Nao

BLOCO C - COMPORTAMENTO E PRATICA SEXUAL ENTRE OS IDOSOS
As questdes que se seguem podem ser consideradas intimas. Mas lembre-se que suas respostas sao
totalmente confidenciais e que vocé ndo sera identificado. Por favor, marque as opcoes

verdadeiramente escolhidas para um melhor entendimento no que se refere a relacao entre AIDS e
ENVELHECIMENTO.
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C1 - Voceé se relaciona sexualmente com pessoas do mesmo sexo?
( ) Nunca

( ) As vezes

() Sempre

C2 - Com que frequéncia vocé faz sexo?
( ) ndo faco sexo
( ) diariamente

( ) semanalmente
( ) mensalmente

( ) anualmente

( ) outro

C3 - Vocé faz uso de preservativo (camisinha) todas as vezes que faz sexo?
() Sim ( ) Nao ( ) Na maioria das vezes

C4 - Voce considera que o uso da camisinha prejudica a performance sexual?
()S ( ) Nao

C5 - Vocé ou seu/sua parceiro(a) ja fizeram uso de medicamento (viagra ou similar) ou terapia
hormonal com o objetivo de melhorar o desempenho sexual?
( ) Nunca () As vezes ( ) Sempre

C6 - Vocé considera que o seu comportamento sexual aumenta as chances de vocé contrair HIV?
() Sim ( ) Nao

C7 - Vocé ja teve mais de 10 parceiros sexuais em toda sua vida?
() Sim

() Nao

( ) Nao sei responder

C8 - Voceé teve relacao sexual com parceiros(as) casuais nos ultimos 12 meses?
() Sim () Nao

9 - Onde vocé consegue camisinha? (E possivel marcar mais de uma alternativa)
) Em servicos publicos de saude

) Em associacao ou ONG

) No local de trabalho

) Em bares, boates, termas ou saunas

) Ganho de um (a) agente de prevencao

) Compro em farmacias ou mercados

) Outros locais

) Nao uso camisinha

~——— AN

C10 - Na sua opinido, usar drogas e alcool contribui para que as pessoas facam sexo sem usar
camisinha?
() Sim ( ) Nao

BLOCO D - PERCEPCAO SOCIAL QUANTO A VULNERABILIDADE DA AIDS NA CLASSE SENIL

D1 - Vocé considera que seus familiares evitam assuntos relacionados a sexo perto de vocé ou outras
pessoas idosas?
() Sim () Nao () As vezes

D2 - Em consultas médicas de rotina, os profissionais de saude costumam perguntar sobre saude
sexual ou abordar outros assuntos relativos a sua sexualidade?
( ) Nunca () As vezes () Sempre
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D3 - Vocé contaria para seus familiares se soubesse que é soropositivo (portador do virus HIV)?
() Sim () Nao ( ) Nao sei

D4 -Na sua opinido, as campanhas dos Orgdos de saude sdo direcionadas ao publico jovem ou
também destinam-se a populacao idosa?

( ) As campanhas publicitarias atingem todos os publicos.

( ) As campanhas publicitarias sao voltadas ao publico jovem.

D5 - Vocé tem medo de contrair o virus HIV?
() Sim ( ) Nao

D6 - Vocé procuraria ajuda médica e se submeteria aos tratamentos disponibilizados atualmente
pelo sistema de saude?
() Sim () Nao

D7 - Vocé sentiria vergonha caso descobrisse que contraiu o virus da AIDS?
() Sim () Nao

D8 - Vocé se sentiu discriminado (tratado pior do que os seus pares) por alguma pessoa ou
instituicao?

( ) Por causa de minha cor

( ) Pelo meu sexo

( ) Pela minha condicao social

() Por meu estado civil

( ) Pela minha orientacao sexual

() Por minha profissdo ou ocupacao

() Por ser HIV positivo

( ) Por causa de doenca ou incapacidade
( ) Pela minha idade

() Pela minha aparéncia fisica

( )Outro motivo

( ) Nunca me senti discriminado (a)

Gostaria de saber se vocé concorda com as seguintes afirmacoes:
D9 - Os idosos nao assumem que fazem sexo pois querem evitar preconceito por parte de amigos e
familiares.

( ) Concordo ( ) Discordo

D10 - A sociedade considera que a velhice é uma fase da vida em que ndo se deva fazer sexo.
( ) Concordo ( ) Discordo

D11 - Os idosos nao tém desejo sexual.
( ) Concordo ( ) Discordo

Muito obrigada pela sua participacao!
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APENDICE C - DADOS DO PRE-TESTE

Grafico A1l - Sexo? Grafico A2 - Qual é a sua idade?

m Feminino = Entre 60 &

65 anos
mEntre 66 e
70 anos
=Entre 71 a
75 anos

m Masculino

Fonte: Daautora
Fonte: Daautora

No pré-teste, 4 pessoas responderam a
pesquisa: 75% da amostra eram do sexo No que se refere a faixa etaria dos
masculino e 25%, do sexo feminino. participantes, 50% possuem entre 66 e 70 anos;
25%, entre 60 e 65 anos; e 25%, mais de 76
anos.
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Grafico A3 - Qual é o seu estado civil?

m Soltero (a)

» Casado (&)

= Divorciado (&)
Desquitado (a)

= Vilvo (&)

Fonte: Da autora

No que diz respeito ao estado civil,
observa-se que 50% sdo casados; 25%; e 25%,
solteiros.

Grafico Ad - Quantos filhos vocé
tem?

= Menhum
mla?
m3ad

5 ou mais

Fonte: Da autora

Quanto ao numero de filhos, 75% tém 1
ou 2 filhos;; e 25% nao possuem filhos.

Grafico AS - Qual é o seu grau de
escolaridade? = Analfabeto

&

Fonte: Da autora

® Ensing
fundamental

incompleto
» Ensing

fundamental

completo,
Ensino medio
incompleto

m Ensing médio
completo

= Superior
incompleto

No que tange ao grau de escolaridade,
25% possuem o ensino fundamental completo;
enquanto 75% possuem O ensino superior
completo.
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Grafico AB - Como vocé se classifica
em relagdo a sua cor ou raga?

m Branca

= Preta

= Amarela

Parda

m Nao =i
responder
Fonte: Ca autora

Dentre os participantes, 25% consideram-
se pardos; 50%, brancos; e 25% declararam-se
negros.

Grafico A7- Qual é a sua situacdo de
trabalho?
N&o trebaha atualmente
Apo=sentado exercendo...
Aposentadoe
Trabalha por conta propria...
Empregado com carteira de...
Servidor plblico

0 2 4
Fonte: Da autora

No que se refere a situacdo de trabalho,
75% dos entrevistados sao aposentados;
enquanto 25% sao servidores publicos.

Grafico B1 - Vocé ja ouviu falar de
Infecgdes Sexualmente
Transmissiveis?

= Sim

" Nao

Fonte: Da autora

No bloco B de questdes, que aborda o
conhecimento da classe senil em relacao a AIDS
e IST, destaca-se que a totalidade da amostra ja
ouviu falar de Infeccoes Sexualmente
Transmissiveis.
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Grafico B2 - Vocé ja ouviu falar do
virus da AIDS?

® 5im
= Nao
= N30 kembro

Fonte: Da autora

Observa-se que todos os entrevistados
declararam ja terem ouvido falar em AIDS.

Grafico B3 - Onde vocé costuma obteracessoa
informacges sobre AIDS ou outras IST?

N&o tem ace=0 I 1
lgreja
radicetv m— 1
Internet I
Campanhas de orgdos de.. D 1
Qutdoars
Livros e cartihas

Amigos efamilires I 1

Fonte: Da autora o 1 2 3

Os principais meios pelos quais o0s
individuos desta pesquisa obtém acesso as
informacoes relativas a AIDS e IST foram radio
e televisdo, amigos e familiares, internet,
campanhas de Orgdos de satde, ao passo que
25% afirmaram ndo possuir acesso as
informacoes.

Gréfico B4 - Vocé ja realizou algum teste para
diagndstico de HIW?

N&o lembro

Nao, nuncarealzei o teste
Sim, ndicacdo meédica  e— 1

=im, parceiro pedia

Sim, curiosidade 2
Sim, pre natal
5im, doei sangue para tesar
5im, parceiro infectado pelo...

Sim, por solictacdo do... e— ]

o 1 2 3
Fonte: Da autora

Cabe ressaltar que 50% dos idosos que
participaram desta pesquisa relataram que
fizeram o teste por curiosidade; conquanto
30% fizeram o teste por curiosidade; 25%
fizeram por indicacdo médica; 25% por
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solicitacao do

empregador;

Grafico B5 - Uma pessoa pode se infectar
com o virus da aids se ndo usar presemvativos
nas relagdes sexuais?

= 5im
= N3z

= N30 ==

Fonte: Da autera

Em relacdo ao conhecimento sobre a
propagacao do virus, 100% dos idosos
entrevistados entendem que existe risco de
infeccdo na auséncia do uso do preservativo
durantes as relacoes sexuais.

Grafico B6 - O virus da aids pode ser
transmitido por sexo vaginal sem camisinha?

= 5im

m N&o

= NEo ==

Fonte: Da autora

Constata-se que na opinido de 100% dos
participantes, o virus HIV pode ser transmitido
por meio do sexo vaginal, sem o uso de
camisinha.

Grafico B7 - O virus da aids pode ser transmitido
par sexoaral sem camisinha?

 3m
= NEo

= Mo ==i

Fonte: Da autora

De maneira semelhante, todos os
entrevistados acreditam que o virus HIV pode
ser transmitido por meio do sexo oral.
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Grafico B8 - O virus da aids pode ser
transmitido ao se compartilhar talheres ou
copos?

= 5im
= N3o

= Mo =i

Fente: Da autora

Ainda sobre o conhecimento dos idosos
quanto aos métodos de transmissao, 100% dos
participantes acreditam que o virus da AIDS
pode ser transmitido por compartilhamento de
talheres ou copos.

Grafico B9- O virus da aids sd é transmitido
entre pessoas jovens?

= S5im
= N0

= Mo =i

Fonte: Da autora

Salienta-se que 100% dos membros
responderam que o virus nao é transmitido
somente entre pessoas jovens.

Grafico B10 - Somente pessoas que tém
relacdes sexuais com pessoas do mesmo
sexo contraem o virus da aids?

m 5im
= Nao

= MNao sei

Fente: Da autora

modo,
conhecimento sobre a vulnerabilidade dos
grupos no que se refere a doenca, 25% dos
participantes acreditam que somente pessoas
que mantém relacdes sexuais com outras do
mesmo sexo contraem o virus HIV; enquanto
75% defendem que essa a sentenca é falsa.

Do mesmo quanto ao
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Gréafico B11 - Vocé acha que individuos
com aparéncia saudavel podem estar
infectados pelo virus da aids?

u 5im
= Nao

m Mo =i

Fonte: Da autora

Todos os entrevistados acreditam que
pessoas de aparéncia saudavel possam estar
infectadas pelo HIV.

Grafico B12 - Vocé ja ouviu falar em
camisinha como forma de protecdo
contra ovirus HIV?

= 5im
» Nao

= MNao =i

Fente: Da autora
Quanto aos métodos preventivos, todos
os participantes ja ouviram falar de camisinha.

Grafico B13 -Vocé conhece a camisinha
feminina?

= Sim, j& usei
= 5im, minha parceira ja usou

= 5im, ja ouvi falar mas ndo usei nem
tive relagan sexual com alguem que

usase
Mao, nunca ouvi falar

Fonte: Da autora
Quando perguntados sobre 0
preservativo feminino, observa-se que 100%
dos entrevistados ja ouviram falar, porém,
nunca usaram.

Grafico B14 - Vocé conhece alguém
portador do virus HIV?

-

= 5im, um amgao

= 5iIm, um membro
da familia
Sim, sou portador

do virusHINV
= NED

Fonte: Da autora
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A AIDS esta presente na vida de metade
dos participantes, tendo em vista que 50% tém
um amigo portador do virus HIV. Porém,
outros 50% nao conhecem ninguém com o
virus da AIDS.

Grafico C1 - Vocé se relaciona sexualmente
com pessoas do mesmo sexo?

= Nunca
m Asvezes
= Sempre
Fonte: Da autora
No  pré-teste, tem-se todos o0s

entrevistados possuem conduta heterossexual.

Grafico C2 - Com que frequéncia vocé faz

sexo?
3,5
3
2,5
2
1,5
1
0,5 I
0
R
é@{b {\35; \*:\-gs‘ \'53‘ @6& o

Fonte: Da autora

A respeito da frequéncia sexual na
senioridade, 25% dos entrevistados alegaram
fazer sexo todos os dias; a medida que 75% tém
outra frequéncia sexual.

Grafico C3 - Vocé faz uso de presemvativo
(camisinha) todas as vezes que faz sexa?

= 5im

= Nao

= MNamaioriadas
vezes

Fonte: Da autora

No que diz respeito ao uso de
preservativo, 100% dos individuos revelaram
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que nunca

usam camisinha.

Grafico C4 - Vocé ou seufsua parceiro(a) ja
fizeram uso de viagra ou outro hormdnio para
melhorar o desempenho sexual?

u Nunca
u Asveres

= Sempre

Fonte: Da autora

Quanto ao uso de medicamentos que
visam melhorar o desempenho sexual, 75% dos
individuos relataram nunca terem usado;
enquanto 25% afirmaram que usam as vezes.

Grafico C5 - Vocé considera que o uso da
camisinha prejudica a performance sexual?

= Sim
u MNao
Fente: Da autora

Note-se que metade das pessoas alegaram
que o uso da camisinha prejudica a
performance sexual; enquanto outros 50%
consideram que nao prejudica.

Grafico CB - Vocé considera que o seu
comportamento sexual aumenta as chances
de vocé contrair HIV?

Fonte: Da autora

Considerando o comportamento sexual,
75% das pessoas argumentaram que suas
condutas nao elevam as chances de contracao
do virus da AIDS. No entanto, 25%
reconheceram um comportamento de risco.

Grafico CV - Vocé ja teve mais de 10
parceiros sexuais em toda sua vida?

= Sim
= N30

= N30 ==i

Fente: Da autora
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Da amostra, 75% relataram que ja tiveram
mais de 10 parceiros sexuais na vida;
contrapondo os outros 25%.

Grafico C8 - Vocé teve relagdo sexual com
parceiros(as) casuais nos Ultimos 12 meses?

Fonte: Da autora

Observa-se que metade dos idosos
entrevistados alegaram manter relacdes
sexuais com parceiros casuais.

Grifico C9 - Onde vocé consegue camisinha?
12

1
0.8
0.6
0,4
0,2

0

R & o & &
o = e =
A A A
Q'\P & &ef' o
& <8 & &ﬁ#

.‘(‘h
Fonte: Dia autora

Em relacdo a camisinha, os idosos
declaram que adquirem os preservativos nos
servicos publicos de saude, em associacoes,
nos bares e boates, de agentes de prevencao.

Grafico C10 - Ma sua opinido, usar

drogas e alcool contribui para gue as

pessoas fagam sexo sem usar

camisinha?

= 5im

= Nao

Fonte: Da autora

Para 90% dos participantes, o uso de
drogas e alcool contribui para que as pessoas
facam sexo sem usar camisinha; no entanto,
10% considera que os comportamentos em
pauta ndo possuem relacao.
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Grafico D1 - Vocé considera que seus
familiares evitam assuntos relacionados a
sexo perto de vocé ou outras pessoas
idosas?

= 5im
= Mao

IAS?EE

Fonte: Da autora

Todos os entrevistados durante o pré-
teste ndo percebem alteracdo na conduta de
amigos e familiares no tocante ao
esquivamento de assuntos relacionados a sexo
perante pessoas mais velhas.

Grafico D2 - Em consultas médicas de rotina, os
profissionais de salde costumam perguntar

sobre salde sexual ou abordar outros assuntos
relativos & sua sexualidade?

‘- e

..IELS‘I'EE-

= Sempre

Fonte: Da autora

Destaca-se que 25% da amostra alegou
que os profissionais de satide nunca discutem
sobre sexualidade; ao passo que perguntam
para 50% as vezes; e sempre perguntam para
25% dos participantes.

Grafico D3 - Viocé contaria para seus
familiares se soubesse que é soropositivo?

= 3m
= N30

= Mo =i

Fonte: Da autora

Dos entrevistados no pré-teste, todos
contariam aos familiares caso descobrissem a
infeccado por HIV.

Grafico D4 - Na sua opinido as campanhas
dos Orgdos de saldde sdo direcionadas ao
publico jovem ou também destinam-se a
populacdo idosa?

= Ascampanhas publicitarias
atingem todos os pdblicos

» Ascampanhas pubcitériss s3o
voltadas a um pdbico jovem.

Fonte: Da autora
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A totalidade da amostra defende que as
campanhas publicitarias sdo capazes de atingir
todos os publicos.

Grafico D& - Vocé tem medo de contrair o virus
HIV?

= 5m

w Nao

Fonte: Da autora

Cabe ressaltar que somente 50%
alegaram sentir medo de contrair o virus
causador da AIDS.

Grafico D6 - Vocé procuraria ajuda médica e se

submeteria aos tratamentos disponibilizados
atualmente pelo sistema de sadde?

m 5im

= Mao

Fonte: Da autora

Salienta-se que 100% dos entrevistados
procurariam  ajuda médica caso  se
descobrissem soroposivos.

Grafico D7 - WVocé sentiria vergonha caso
descobrisse que contraiu o virus da aids?

= 5im
= NEo

No entanto, metade dos participantes
afirmaram que sentiram vergonha.

Fonte: Da autora

Grafico D8 - Vocé se sentiu discriminado?

MNunca me senti disrimidado  Ses—
Qutro mativo
Por minha idade
Porcausa de doencaou...
Por ser HIV positivo
Por minhao profesdo ou ocupacdo
Pela minha orientacao sexual
Pelo meu estado civil
Pelaminha condicdo social  me—
Pelo meu s=xo
Porcausa de minhacor

Fonte: Da autora ] 0,5 1 15 2 25

Metade dos membros entrevistados
argumentaram sofrem discriminacdo pela
idade; 25%, pela condicao social e 25% nunca se
sentiram discriminados.
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Grafico 09 - Os idosos ndo assumem gue fazem
SEXD pois querem evitar preconceito por parte
de amigos e familiares.

(=T T

Fonte: Da autora .
Concordo Discordo

Todos o0s participantes do pré-teste
discordam que os idosos evitem falar de sexo
com medo do preconceitos de pessoas mais
jovens.

Grafico 10- A sociedade considera que avelhice
nao é umafase davida em que se deva fazer sexo.

5
a
3

Concordo Discordo

Fonte: Dia autora

Corroborando essa ideia, todos
discordam com a opinido de que a sociedade
considera que a velhice é uma fase em que nao
se deve fazer sexo.

Grafico D11 - Os idosos ndo tém desejo

sexual.
5
4
3
2
1
0
Concordo Discordo

Fonte: Da autora

Soma-se a ideia de que 100% discorda
que os idosos nao possuem desejo sexual.
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Introducao

A preocupacado com questdoes ambientais
vem ocupando lugar privilegiado nas diversas
atividades realizadas pelo homem, tornando o
meio ambiente objeto primordial de analise no
mundo contemporaneo.

A busca pelo desenvolvimento fez com
que a sociedade percebesse, por muitos anos,
com naturalidade 0 processo de
industrializacao que utiliza o0s recursos
naturais como se fossem infinitos, ndo dando
muita importancia as consequéncias desses
atos, gerando assim uma cadeia de problemas

ambientais e sociais.

Segundo Cortez e Ortigoza (2007) os
padroes de consumo e producdao sao
influenciados pelas as caracteristicas da
industrializacdo e do desenvolvimento. Uma
vez que a sociedade moderna @é
constantemente incentivada pelo consumo
desenfreado de produtos muitas vezes
supérfluos e descartaveis.

Os atuais padroes de consumo
constituem um dos principais motivos da atual
crise ecologica tornando os consumidores
atores fundamentais na superacao dessa crise.
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Dias (2014) aponta que as preocupacoes
com questoes ambientais em todos os ambitos
da sociedade: econoOmico, politico, social,
cientifico e tecnologico, estendeu-se no século
XX, tendo em vista que nao era possivel ignorar
a existéncia de uma crise ecologica. O autor
afirma ainda que se caso esses padroes de
consumo fossem mantidos, a existéncia da
humanidade estaria em risco e somente a
compreensao de um nimero maior de pessoas
permitiria mudanca nas acdes individuais.
Portanto, faz-se  necessario que  0S
consumidores se tornem ecologicamente
conscientes, ou seja, que a palavra consumo
esteja implicita na palavra sustentabilidade.

Para Gadotti (2008) ndo é possivel mudar
o mundo sem mudar as pessoas, tendo em
vista que os processos de mudanca do mundo
e das pessoas sdo interligados. Em uma
sociedade que se torna cada dia mais refém das
tecnologias e informacdes a educacdo é tida
como uma ferramenta imprescindivel para um
mundo mais produtivo e sustentavel a todos.

As atuais transformacoes ambientais e
estruturais tém fomentado discussdes acerca
do desenvolvimento sustentavel, de maneira
com que as acoes dos individuos perante o
meio ambiente refletem nas mudancas de
clima e as crises ambientais (SILVA, CORREA,
AGUIAR, 2010).

Em 1987 a Comissao Mundial para o Meio
Ambiente e Desenvolvimento produziu o
relatorio intitulado: Nosso Futuro Comum,
também conhecido como relatorio Brundtland
que por sua vez definiu o conceito de
desenvolvimento sustentavel como a maneira
como a geracao atual satisfaz suas
necessidades sem comprometer as geracoes
futuras (SENADO, 2012). Porém, o modelo de
desenvolvimento apresentado pelo relatério
acabou por refletir em problemas ambientais,
intensificando a preocupacdo com o0S seres
vivos do planeta (GALLO et al., 2012).

Mais tarde, 0 desenvolvimento
sustentavel fora definido na Comissao Mundial
sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento
(CMMAD), criado pela Organizacao das Nacoes
Unidas na conferéncia denominada Rio 92, no
qual foram tratadas questdes relacionadas ao
desenvolvimento econdémico sem que haja um
consumo excessivo dos recursos naturais e
degradacdao do meio ambiente (ROMEIRO,
2012).

Assim, o desenvolvimento econémico
teria como objetivo o equilibrio entre o
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desenvolvimento socioeconomico e a
preservacao do meio ambiente (GOMES, 2006).
Neste contexto, verifica-se que tanto a
responsabilidade social quanto 0]
desenvolvimento sustentavel estao cada vez
mais presentes na vida dos individuos, se
tornando assunto de grande repercussao entre
estes e as empresas. Dentre os assuntos
abordados estd o consumo sustentavel que
envolve a escolha de produtos que utilizam
menos recursos naturais em sua producao,
bem como a mudanca do comportamento
perante ao consumo consciente.

O estudo sobre o consumo sustentavel
proporciona uma perspectiva de conservacao
do meio ambiente e de um futuro melhor para
as geracoes futuras. Porém, para que isso se
torne uma realidade na vida de todos é
necessario que os mercados e os consumidores
mudem seus habitos, conforme afirma
Cavalcanti (2011).

O consumo sustentavel é um tema
discutido nos dias de hoje, porém teve sua
preocupacao iniciada de fato a partir dos anos
1990, no qual os individuos componentes de
uma sociedade passaram a ser considerados
protagonistas para a crise ambiental
(PORTILHO, 2005).

Corroborando este pensamento, Cortez e
Ortigoza (2007) afirmam que vivemos em
tempos de grande degradacdo ambiental
causada pelo desenvolvimento econOémico-
industrial e pelos habitos consumistas da
sociedade atual. As autoras salientam ainda
que o padrao de consumo da sociedade
moderna ¢é ambientalmente insustentavel,
ocasionando mudancas drasticas no meio
ambiente e ameacando a continuidade da vida
humana.

Ainda, para Costa e Oliveira (2009), o
atual desequilibrio entre a preservacao do meio
ambiente e o desenvolvimento socioecondmico
se da pela falta de preocupacio com o0s
critérios ambientais, no que tange aos
processos de producdo de produtos, onde o
foco principal é a obtencao de lucros.

A sociedade contemporanea esta
consumindo cada vez mais, colocando o
consumo como protagonista da sua vida social
(TWITCHELL, 1999), gerando  enormes
desperdicios e contribuindo para a degradacao
ambiental (CORTEZ; ORTIGOZA, 2007).

Neste sentido, tem-se que o consumo faz
parte da vida de todos e é algo que vem
acompanhando a evolucdo humana, mesmo
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nas sociedades antigas existia uma cultura de
consumo e produtos que atendiam as
necessidades dos habitantes locais (LARENTIS,
2012).

O processo de consumo de determinado
produto gira em torno da necessidade de cada
individuo, seja ele impulsionado pelo desejo,
pelo status ou por fatores exteriores que
envolvem o Marketing. Para que essa
necessidade possa ser saciada faz-se
necessario que este individuo seja estimulado
de maneira com que ele mude o pensamento
em prol do desejo, despertando a vontade
deliberada de consumo (FUSCO, 1995).

Crocco et al (2013) afirmam que o
comportamento do consumidor é influenciado
diretamente por variaveis sociologicas e
psicossociologicas e variaveis individuais,
onde as duas primeiras referem-se ao consumo
influenciado pela familia, grupo, classe social e
cultura da sociedade dos individuos. Ja a
terceira refere-se as influéncias da motivacao e
emocao, estilo de vida, personalidade, atitudes,
percepcao e aprendizado e variaveis
demograficas e biologicas de cada ser humano.
Para o autor estas variaveis determinam o
processo de decisdo de compra dos
consumidores.

Segundo Karsaklian (2000, p.19) “[...] o
consumidor tendera a escolher um produto
que corresponda ao conceito que ele tem ou
que gostaria de ter de si mesmo”. Assim seu
comportamento envolve a motivacdo acerca da
necessidade e do seu desejo.

Dessa maneira, para Andrade (1998) o
consumidor tem papel fundamental para a
criacao de um padrao de consumo sustentavel,
uma vez que estes Sdao responsaveis por
assegurar que a sociedade caminhe em direcao
a um ambiente sustentavel.

Justificativa

Ao longo dos anos o meio ambiente
natural vem dando sinais muito claros do
estagio avancado de deterioracdo em que se
encontra. Felizmente, observam-se avancos na
conscientizacao da sociedade em relacdo a esse
fato, considerando o surgimento de varias
praticas que visam conciliar as demandas de
consumo da sociedade alinhadas a preservacao
do meio ambiente.

O conceito de sustentabilidade surgiu em
1987 traduzindo a ideia de desenvolvimento
consciente em relacdo as demandas
ambientais. Desde entdao, a ideia de
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desenvolvimento sustentavel extrapolou a
barreira das pesquisas cientificas e passou a
atingir a populacdo com maior abrangéncia.
Desta forma, muito tem se avancado nesta
area, haja vista que o conhecimento é um passo
importante para a conscientizacao. Por
conseguinte, a conscientizacdo da populacao
mundial ¢é primordial para que a
sustentabilidade passe de mero conceito a
pratica efetiva. E necessario que acdes
sustentaveis sejam praticadas de forma
generalizada para produzir efeitos
contundentes. Afonso (2006) reitera essa ideia
afirmando que a sustentabilidade além de ndo
poder ser alcancada de forma instantanea,
requer ainda a participacdo da sociedade como
um todo para ser viabilizada.

Conforme Kraemer, Silveira e Rossi
(2012) 0s cidadaos se veem  na
responsabilidade de agir nessa direcdao, que
tem poucas oportunidades de atuacao tao
acessiveis como o consumo. Afinal, em uma
sociedade na qual os individuos sdo
incentivados a consumir, tendo em vista o
processo cultural e de consciéncia coletiva
descrito por Durkheim (1974). Neste sentido é
mister identificar as motivacdes que
propulsionam praticas de consumo
sustentavel dos consumidores e seu impacto
na preservacao do meio ambiente.

Face ao exposto, tem-se que a
problematica-objeto desta pesquisa sintetiza-
se na questao que se segue: Quais as
motivacdes que propulsionam praticas de
consumo sustentavel dos consumidores da
regido administrativa do Guara II?

O objetivo geral da presente pesquisa é
identificar as motivacoes, influéncias e praticas
que propulsionam o consumo sustentavel dos
consumidores da regido administrativa do
Guara IL

Os objetivos especificos da presente
pesquisa sao:

(OE1) Mapear o perfil socioeconémico dos
consumidores da amostra;

(OE2) Identificar os fatores associados ao
processo de decisdo de compra por produtos
sustentaveis, por parte do consumidor;

(OE3) Analisar as crencas e percepcoes sobre
a resiliéncia ao consumo sustentavel.

Referencial Teorico

Consumo
Atualmente, o consumo aparece CoOmo
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matéria de estudo parcialmente nova nas
ciéncias sociais, porém de relevancia cada vez
maior pelo peso que acarreta no mundo
contemporaneo, no qual desempenha uma
funcdo centrada na vivéncia dos seres
humanos, intervindo em suas atitudes,
comportamentos e pensamentos (GODECKE,
NAIME e FIGUEIREDO, 2013).

Para McCracken (2003) a historia do
consumo ¢ marcada por trés episddios
decisivos, sendo o primeiro no século XVI, com
os homens nobres da Inglaterra elisabetana
(ue passaram a comprar com mais veemeéncia
e em um ritmo mais acelerado, o segundo no
século XVII, com a expansao dramatica do
mundo dos bens e o terceiro no século XIX,
com a concretizacao da revolucdao do consumo
como um fato social, no qual a sociedade e o
consumo estio permanentemente ligados em
um constante processo de alteracoes.

A pratica de consumir, em seu sentido
geral, pode ser definida como uma fatalidade
que recai ndo apenas nos seres humanos, mas
nos seres vivos em geral, no entanto, no
momento em que consumimos mais que o
necessario, sob influéncia de agentes ilicitos ou
por renda livre disponivel, caminhamos para
deficiéncia que chamamos de consumismo
(BURNETT, 1976).

Entende-se por consumismo a aquisicao
de servicos e produtos, na maioria das vezes,
insensata (BONELLA, BENKENSTEIN e
POMPEO), adquiridos ndo pelo que eles
proporcionam tecnicamente, mas pelo que
representam de personalidade e de status
social (GIGLIO, 2003).

De acordo com BARBOSA e CAMPBELL
(2006) o consumo € um processo social
altamente vago e evasivo. Vago, pois apesar de
ser uma condicdo prévia indispensavel para a
formacao fisica e global de todo grupo de
pessoas, sO é reconhecido no momento em que
é conceituado como desnecessario ou
ostensivo. Evasivo, pois as vezes é percebido
como utilizacdo, noutras como merca e em
outras também como estresse.

O consumo se divide basicamente em
dois tipos: o indispensavel para suprir nossas
necessidades basicas e o relacionado ao nosso
inventado (SILVIA, 2014), podendo esse,
impulsionar o consumo compulsivo - compra
obsessiva, como solucio para apreensio,
tristeza ou angustia - e ainda o vicio de
consumo, que ¢ a submissdo corporal e
psiquica a bens ou servicos (SOLOMON, 2011).
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O consumo, particularmente a cultura do
consumo, esta diretamente associado a cultura
e estilos de vida (BUENO e CAMARGO, 2008).
As pessoas usam o0 comportamento do
consumo para formar concepcdes a respeito da
identidade social de cada individuo
(SOLOMON, 2011). Ademais, os estilos de vida,
no mundo atual, transformaram-se em uma
das exigéncias fundamentais para a formacao
de identidades (BUENO e CAMARGO, 2008).

Desse modo, o consumo pode ser
observado como além de uma mera questao de
racionalidade moral, passando a ser visto como
algo movido por estruturas socioculturais que
estabelecem - e questionam - limitacdes sociais
relativamente rigorosas (BEZERRA, 2016).

Na concepc¢ao de Slater (2001) o consumo
é, a todo momento e em qualquer local, um
processo social, porém a cultura do consumo é
Unica e peculiar: é o sistema predominante da
propagacao cultural.

Featherstone (1995) afirma que a ideia
base da cultura de consumo é o crescimento da
producao, que resultou em um grande acimulo
de cultura material na forma de locais de
compra e bens de consumo. Dessa forma, os
bens assumiram uma série de associacdes e
ficcoes culturais, na qual a publicidade
aproveita dessas possibilidades sendo um
instrumento amplamente perspicaz (VALAREZ,
2016).

Sob esse ponto de vista, Rocha e Rocha
(2007) alegam que o ato do consumo é notado
como repleto de significado simbolico, que
compreende identidade, aceitacdo e nivel
social.

Conforme Zanirato e Rotondaro (2016) o
consumo funciona por meio de um subterfugio
que consiste em, primeiramente, criar uma
necessidade e, logo ap6s, disponibilizar um
produto adequado para supri-la e, em
sequéncia, criar outra necessidade e mais uma
vez recomecar o processo. Assim, a construcao
do consumo ancora-se em valores formados
nos grupos e, dessa forma, é formado o valor
do produto (VALADARES, 2016).

Consumo sustentavel

O consumo sustentavel pode ser definido
como a utilizacdo de bens e servicos realizada
com respeito aos recursos ambientais, que se
da de modo que as necessidades das geracoes
presentes sejam atendidas, sem comprometer
o atendimento das necessidades das geracoes
futuras (FURRIELA, 2001; WCED, 1987 apud
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OLIVEIRA CLARO, PIMENTEL CLARO e
AMANCIO, 2008).

Bedante (2004) expde o0 consumo
sustentavel como algo que abrange um
conjunto de fatores-chave, como por exemplo:
a reducao da producao de lixo, a escolha por
uso de energias renovaveis, etc. Isso significa
escolher o consumo de bens fabricados com
insumos e tecnologias menos prejudicial ao
meio ambiente, uso consciente dos bens de
consumo, contendo-se a superfluidade e o
desperdicio e ainda, posteriormente ao
consumo, evitar a degradacdo do meio
ambiente com o descarte inadequado de
eventuais residuos (MENDES, 2007).

Corroborando esse pensamento, Triches
(2015) afirma que o consumo sustentavel
relaciona-se as acdes que incentivariam o
desenvolvimento sustentavel, estabelecendo
uma conexao entre o cuidado com o meio
ambiente e os métodos de fabricacio e
consumo e suas implicacOes para as geracoes
atuas e futuras.

A primeira vez que se discutiu algo
relacionado a consumo sustentavel, mais
precisamente sobre desenvolvimento
sustentavel, foi em 1983, na Comissao Mundial
sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento,
formada pela ONU e dirigida por Gro Harlem
Brudtland (MENDES, 2007), da qual o relatorio
titulado, Nosso Futuro Comum, possuia como
proposito sugerir técnicas ambientais de longo
prazo, para conseguir, aproximadamente no
ano 2000, um desenvolvimento sustentavel, e a
partir de entdo, apresentar meios para que os
paises desenvolvidos e o0s em diferentes
estagios de desenvolvimento social e
econémico se unissem na preocupacao com o
meio ambiente (LAYRARGUES, 1997).

Segundo Cortez e Ortigoza (2009) a
obrigatoriedade de criar uma sociedade mais
sustentavel fortaleceu ainda mais com a
reprovacio ao consumismo e a compreensao
de que os padroes de consumo
contemporaneos sdo um dos grandes fatores
responsaveis pela degradacdo do meio
ambiente.

Visando as geracdes futuras, o tema
consumo sustentavel vem sendo bastante
discutido no mundo contemporaneo,
especialmente pela consciencializacao,
atitudes de compra e colaboracdo para
condutas sustentaveis (BORTOLUZZI,
BERTOLINI, 2015). No entanto, para que esse
novo comportamento de consumo seja
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despertado é preciso levar em consideracao
alguns aspectos importantes que influenciam
na decisao de iniciativa de cada pessoa, como
por exemplo, a cultura em que o individuo esta
inserido, a forma de vida, os padrdes sociais e
econémicos, assim como a educacao fornecida
(SILVA, GOMEZ, 2010).

De acordo com Gomes (2012) a educacao
tem suma importancia na formacdo de um
novo entendimento. Para a autora a educacao é
a base para a formacdo da conscientizacdo da
sociedade para o consumo, além de ser, sem
duvida, um direito primordial de todo e
qualquer individuo (ZERBINI, BARCIOTTE e
PISTELLI, 2003). Ademais, por meio da
educacao é possivel alterar 0s
comportamentos sociais, dentre eles os de
consumo, de maneira a diminuir os impactos
no meio ambiente em combinacdo com o
proposito de formacdo de comunidades
sustentaveis (MARTIRANI at al, 2006).

Hodiernamente, a sociedade possui uma
percepcao maior dos estragos que a utilizacao
descontrolada dos recursos naturais pode
provocar ao meio ambiente e por esse motivo
as pessoas se tornam cada vez mais criteriosas
quanto as escolhas na hora de consumir
(IBRAHIN, 2014). No entanto, para que ocorra
um desenvolvimento sustentavel é necessario
que as necessidades basicas de todos sejam
atendidas e que todos tenham oportunidades
de almejar uma vida melhor (LAYRARGUES,
1997), uma vez que a pobreza pode ser vista
como uma questao ambiental e como um fator
indispensavel para alcancar a sustentabilidade
(BARBOSA, 2008). E necessaria também a
relacdo muitua, nesse sentido, de atores sociais,
como por exemplo, governo, organizacoes e
sociedades, tendo em vista que nao existe a
perspectiva de desenvolvimento sem uma
compreensao geral (SILVA e GOMEZ, 2010).

Dessa forma, o maior desafio a ser
superado pelas cidades, independentemente
da sua extensdao e do seu desenvolvimento
econdmico, € a criacdo de oportunidades para
garantir uma boa qualidade de vida sem
interferir de forma negativa no meio ambiente
ao seu redor e atuando de maneira a impedir o
prosseguimento da degradacao (JACOBI, 1999).

Comportamento do consumidor

Na atualidade, a relevancia dada aos
clientes e ao consumidor é indiscutivel e por
esse motivo as organizacdes procuram de
varias maneiras disponibilizar o que os clientes
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necessitam com o proposito de os tornarem
leais (LARENTIS, 2012). O entendimento dos
fatores que influenciam o comportamento de
consumo € imprescindivel para que o0s
empresarios atribuam qualidade aos seus
servicos e mercadorias, levando em
consideracdo de modo efetivo as vontades e
exigéncias do consumidor e direcionando suas
ofertas para o comércio (CARVALHO, 2011;
SECCO, OLIVEIRA e AMORIM, 2014), pois o
aumento da competividade e das opcoes a
disposicdao para comprar, as alternativas
favoraveis de crédito e o crescimento e avanco
dos meios de comunicacdo permitiu que o
consumidor obtivesse poder e maior exigéncia
(LARENTIS, 2012).

De acordo com Giareta (2011) o
consumidor pode ser definido como qualquer
pessoa que demanda algum bem ou servico
para suprir suas necessidades, transferi-lo, ou
também, para atender as necessidades de
outros individuos, ou seja, é a pessoa que
percebe uma necessidade ou vontade, obtém o
produto e posteriormente o rejeita no decorrer
dos trés processos de consumo, a saber: pré
compra (momento em que o consumidor
percebe a necessidade de determinado produto
e procura informacoes relacionadas a ele e a
outras opcoes), compra - experiéncia
vivenciada na aquisicao do produto - e pos-
compra, que é a satisfacdo que o consumidor
tira de uso do produto e a forma como é
descartado (SOLOMON, 2016).

Conforme Pinheiro et al (2011) a analise
do comportamento do consumidor é
indispensavel na area de marketing, pois
possibilita a compreensado do desenvolvimento
de valor para o cliente, dado o seu objetivo
principal de satisfazer as vontades do
consumidor. Nesse contexto, Pando (2013)
afirma que o estudo do comportamento do
consumidor permite identificar efeitos,
incentivos e etapas para entender o processo
de compras.

Corroborando essa ideia Mendes e
Aquino (2015) apontam o estudo do
comportamento do consumidor como um dos
mais importantes instrumentos de analise do
comércio varejista, porque oferece as
organizacoes a possibilidade de persuadir o
individuo na pré-compra e ainda na acdo da
compra, por meio de incentivos anteriormente
desenvolvidos e intencionalmente
selecionados.

Define-se 0 comportamento do
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consumidor como sendo o campo que estuda
as etapas envolvidas no momento em que
pessoas e organizacoes escolhem, adquirem,
consomem, ou ignoram bens, servicos ou
ideologias para se satisfizerem (SOLOMON,
2016; KOTLER, 2000 apud CORREA e TOLEDO,
2007). Tem-se que é a observacao do processo
vivenciado pelos cidaddaos ao decidirem
utilizar suas disponibilidades em produtos
relativos ao consumo, criando dessa forma
uma ligacao com os objetivos dos profissionais
de marketing, que procuram conhecer as
vontades e os desejos dos clientes para induzi-
los a adquirir o produto (VIEIRA, 2002).
Ademais, Richers (1984) afirma que o
comportamento do consumidor é
caracterizado pelas acbes psicologicas e
emotivas exercidas na escolha, obtencdao e
utilizacdao de bens e servicos para suprir as
vontades e caréncias.

Segundo Shimoyama e Zela (2002) todo e
qualquer individuo, quando consumidor, sofre
influéncia de um conjunto de fatores que o leva
a escolha do que comprar. Tais fatores podem
ser tanto internos quantos externos (TARIGO
et al, 2016) e sdo definidos por Kotler (1998)
como psicolégicos (motivacdo, percepcao,
aprendizagem), pessoais (idade, condicoes
econdOmicas, estilo de vida), sociais (familia,
posicao social) e culturais (cultura, classe
social).

Nesse sentido, Barth (2004, p. 18) afirma
que “as diferencas individuais que afetam o
comportamento do consumidor sdo: recursos
do consumidor, conhecimento, atitude,
motivacao, informacéao e percepcao,
personalidade, valores e estilo de vida”.

Do ponto de vista de Pando (2013)
entender a ligacdo entre as motivacoes de
marketing e a aquisicao realmente efetuada é
uma das particularidades fundamentais para
interpretar as etapas de decisdao de compra dos
compradores. Para o autor, nesse processo
existem principalmente quatro tipos de
comportamento que se baseiam nas
diversidades de marca e no grau de interesse
do consumidor, no qual o primeiro relaciona-
se a compra incompreensivel, ou seja, aquela
decorrente da alta expectativa acerca de um
produto, o segundo relaciona-se a aquisicao de
dissonancia limitada, em que o individuo esta
totalmente atraido pela marca, o terceiro
relaciona-se ao comportamento de merca
rotineira, sem muito envolvimento do
consumidor, e o quarto tipo relaciona-se ao
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comportamento de compra que procura a
verdade, com base na ideologia que cada
consumidor possui e sem analisar a marca.

Procedimentos Metodologicos

Para Demo (2009) a metodologia refere-
se aos instrumentos e procedimentos
utilizados para o delineamento de uma
pesquisa cientifica, ou seja, a parte conceitual
onde a pesquisa se baseara.

Entende-se por metodologia como a
“analise, a comparacao e a sintese, o0s
processos mentais da deducdao e inducao,
processos comuns a todo tipo de investigacao
quer experimental, quer racional” (CERVO;
BERVIAN, 2002, p.25).

Segundo Kahlmeyer-Mertens et al. (2007,
p-15) “metodologia cientifica é o estudo dos
métodos de conhecer, de buscar o
conhecimento. E uma forma de pensar para se
chegar a natureza de um determinado
problema, seja para explica-lo ou estuda-1o”.

Esta  pesquisa caracteriza-se  sob
abordagem qualitativa que, segundo Kauark,
Manhaes e Medeiros (2010), trata sobre os
fendmenos sociais, atrelados a interacdo e
vinculo indissociavel entre o individuo a ser
pesquisado e o ambiente ao seu redor.

Corroborando este conceito, Prodanov e
Freitas (2013) consideram que a pesquisa
qualitativa trata dos fen6menos sociais em que
os estudos sao realizados de maneira com que
0 pesquisador, o ambiente estudado e o objeto
de estudo se comuniquem, sem que haja
qualquer interferéncia por parte desse
primeiro.

Na concepcao de Creswell (2010) a
pesquisa qualitativa é um recurso para
investigar e compreender o sentido que a
sociedade ou os grupos concedem a um
problema humano ou social e “caracteriza-se
pela abertura das perguntas, rejeitando-se toda
resposta fechada, dicotémica fatal”. (DEMO,
2013, p. 159)

A pesquisa qualitativa se preocupa com
um fato que nao é possivel ser quantificado
(COSTA; COSTA, 2001). Aqueles que preferem
essa maneira de observacdo baseiam-se em
uma forma de compreender a pesquisa que
privilegia um estilo indutivo, uma énfase na
significacdo particular e na relevancia da
compreensio da dificuldade de uma situacao
(CRESWELL, 2010).

Assim, “a pesquisa qualitativa progride
em um processo indutivo de desenvolvimento
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de hipoOteses e teoria a medida que os dados
sdo revelados. O pesquisador é o instrumento
primario na coleta e na analise de dados”
(THOMAS; NELSON; SILVERMAN, 2012, p. 41).

Para Anjos (1982, p. 48) “inducao é a
operacao logica da mente que conclui do
particular para o geral”. Por conseguinte, a
finalidade dos fundamentos indutivos é
alcancar conclusdes cujo conceito € mais
abrangente do que o das ideias inicias em que
se embasaram (LAKATOS e MARCONI, 2010),
uma vez que, “neste caso, as contratacdes
particulares é que levam as teorias e leis
gerais” (ANDRADE, 2010, p. 119).

No que diz respeito a concepcao
filosofica, para esta pesquisa ¢ adotada a
construtivista social, pois tal concepcao é
caracteristicamente considerada como uma
abordagem da investigacdo qualitativa
(CRESWELL, 2010). Para o autor, a concepcao
construtivista social defende suposicoes de
que os individuos buscam compreender o meio
em que se encontram e atuam, interpretando
subjetivamente suas experiéncias.

Dado que o estagio de conhecimento
sobre esse tema estd avancando cada vez mais
no mundo contemporaneo, visando as
geracOoes futuras (BORTOLUZZI, BERTOLINI,
2015), o proposito deste estudo caracteriza-se
como descritivo, pois “busca conhecer as
diversas situacoes e relacdes que ocorrem na
vida social, politica, econ6mica e demais
aspectos do comportamento humano [...]”
(CERVO; BERVIAN, 2002, p.66). Ademais,
Boente e Braga (2004) asseveram que a
pesquisa descritiva visa o conhecimento
aprofundado acerca das proposicoes
estudadas servindo de alicerce para a
explicacdo dos fatos e fen6menos.

Andrade (2001) afirma que a pesquisa
descritiva envolve um conjunto de acoes onde
é necessario verificar, catalogar, registrar,
agrupar e elucidar os dados da pesquisa sem a
interferéncia do pesquisador. Ou seja, toda a
informacao coletada ndo sofre manipulacao do
autor da pesquisa.

De acordo com Costa e Costa (2001, p.
62) a “pesquisa descritiva descreve as
caracteristicas de uma determinada populacao
ou de um determinado fenomeno”, as quais
tais caracteristicas sdo estudadas, anotadas e
exploradas sem que o investigador interfira
nelas (ANDRADE, 2010).

Nesse sentido, Oliveira (2001) afirma que
a pesquisa descritiva é um estudo que
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possibilita ao investigador o alcance de um
entendimento melhor do comportamento de
varios fatores e fundamentos que influenciam
determinado evento ou fato. “Sao inimeros os
estudos que podem ser classificados sob esse
titulo e uma de suas caracteristicas mais
significativas estd na utilizacdo de técnicas
padronizadas de coleta de dados” (GIL, p.28).

No que se refere ao tipo de pesquisa, esta
classifica-se como aplicada, que, de acordo
com Ruiz (1991, p. 50) “toma certas leis ou
teorias mais amplas como ponto de partida, e
tem por objetivo investigar, comprovar ou
rejeitar hipoteses sugeridas pelos modelos
tedricos”. Para Santos e Filho (1998) esse tipo
de pesquisa é determinado como aplicada em
consequéncia de seu proposito ser mais
imediatista, uma vez que o pesquisador possui
pressa na volta do recurso posto em pratica.

Quanto ao método/técnica, a presente
pesquisa caracteriza-se como estudo de caso
por se tratar de estudo aprofundado e
exaustivo, com fito de ampliar o conhecimento
acerca do fendomeno estudado (KAUARK;
MANHAES; MEDEIROS, 2010). Para Prodanov e
Freitas (2013, p.60), o estudo de caso “consiste
em coletar e analisar informacdes sobre
determinado individuo, uma familia, um grupo
ou uma comunidade, a fim de estudar aspectos
variados de sua vida, de acordo com o assunto
da pesquisa”.

De acordo com Creswell (2010) estudo de
caso é um método de observacdao no qual o
investigador explora exaustivamente um
acontecimento, uma acao, um procedimento
ou uma ou mais pessoas. Trata-se de um
mecanismo de investigacao, cuja finalidade é a
andlise de uma singularidade que se examina
intensamente e leva em consideracdo a
unidade social analisada em sua
universalidade com o propésito de entendé-la
em seus especificos termos (MARTINS e LINTZ,
2009).

Corroborando esta premissa, Yin (2015)
afirma que o estudo de caso é utilizado em
muitas situacOes, para contribuir ao nosso
conhecimento dos fenOmenos individuais,
grupais, organizacionais, sociais politicos e
relacionados.

Nesse contexto, a escolha deste método
se justifica pelo objetivo de se detalhar e
melhor esclarecer os fendomenos do propoésito
da pesquisa, por meio do estudo empregado de
maneira exaustiva e aprofundada. Ademais,
Andrade (2010, p. 122) diz que “a vantagem do
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método consiste em respeitar a totalidade
solidaria dos grupos, ao estudar em primeiro
lugar, a vida do grupo em sua unidade
concreta, evitando a dissociacao prematura de
seus elementos”.

Associado ao método/técnica, 0
ambiente de estudo desta pesquisa identifica-
se como ambiente natural, pois as informacdes
sdo coletadas no campo e no ambiente no qual
0s participadores vivem o problema ou o
assunto que esta sendo observado, ou seja, o
investigador possui comunicacdao face a face
com o passar do tempo (CRESWELL, 2010).

A técnica de coleta de dados utilizada
nesta pesquisa é a entrevista, uma vez que esta
consiste em uma maneira alternativa de fazer
coleta de dados nao documentados,
relacionado a wum determinado assunto
(CARVALHO, 2012) e tem como proposito
basico o alcance de informacdes do
entrevistado, acerca do tema ou problema
pesquisado (LAKATOS e MARCONI, 2010).

Corroborando esse pensamento Andrade
(2010, p. 131) afirma que:

[...] uma entrevista pode ter como
objetivos averiguar fatos ou
fenomenos; identificar opinides
sobre fatos ou fendémenos;
determinar, pelas respostas
individuais, a conduta previsivel
em certas circunstancias; descobrir
os fatores que influenciam ou que
determinam opinides, sentimentos
e condutas; comparar a conduta de
uma pessoa no presente e no
passado, para deduzir seu
comportamento futuro etc (2010,
p- 131).

Em se tratando do instrumento de coleta
de dados, para este estudo foi aplicado
questionario, no qual Lakatos e Marconi (2010)
define como uma ferramenta de coleta de
informacoes, formado por um conjunto
organizado de perguntas, que devem ser
respondidas por escrito, “sem necessidade da
presenca do pesquisador” (ANDRADE, 2010, p.
134). Ademais, Martins e Lintz (2009, p. 38)
corrobora esse pensamento afirmando que
“questionario é um conjunto ordenado e
consistente de perguntas a respeito de
varaveis, e situacoes, que se deseja medir, ou
descrever”.

De acordo com Kauark, Manhaes e
Medeiros (2010, p. 58) questionario “numa
pesquisa, é um instrumento ou programa de
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coleta de dados. A confeccdo é feita pelo
pesquisador, o preenchimento é realizado pelo
informante”, posto que o questionario é uma
série de questdoes ordenadas, no qual o
informante responde por escrito (PRODANOV;
FREITAS, 2013).

Nesse seguimento, Rampazzo (2005, p.
112) afirma que “O questionario é um
instrumento de coleta de dados constituido
por uma série ordenada de perguntas, que
devem ser respondidas por escritos e sem a
presenca do entrevistador”.

A técnica de andalise de dados aplicada
neste estudo é a codificacdo, sendo esta
definida por Creswell (2010, p. 219) como “um
processo de organizacao do material em blocos
ou seguimentos de texto antes de atribuir
significado as informacdes”. Para o autor o
processo de analise compreende retirar
significado das informacdes coletadas,
preparar as informacdes para a observacao,
permitir diversas analises, produzir uma
compreensao do significado mais abrangente
das informacoes, etc.

No que diz respeito ao horizonte
temporal, para esta pesquisa aplicar-se-a o
horizonte transversal, pois a coleta de dados
sera realizada em um momento pontual no
tempo (RICHARDSON, 1999).

Pré-teste

Para a construcdio do Bloco A do
questionario, as questoes foram elaboradas de
acordo com o instrumento de coleta de dados
aplicado no trabalho “Impacto do fator
emocional quando da recuperacao de
informacado da home page do Departamento de
Doencas Sexualmente Transmissiveis, AIDS e
Hepatites Virais da Secretaria de Vigilancia em
Saude do Ministério da Saude” (SOUZA, 2016).
Apob6s a aplicacio do pré-teste, foi preciso
mudancas na elaboracado de algumas questdes.
Além disso, foi necessario acrescentar mais
uma questao, a saber:

Questao 2

Sexo:

() Masculino

() Feminino

Na questao 7 do bloco A, os participantes
do pré-teste apresentaram dificuldade quanto
a escolha da alternativa, pois, segundo eles, os
campos de preenchimento das alternativas
estavam dispostos em uma sequéncia confusa.
Por esse motivo, a questdo foi modificada:
como pode ser observado, a seguir:

Antes: Questao 7
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7 - Quais e quantos itens abaixo existem
na casa onde vocé mora?

Televisdo: naotem () 1 () 2 ()
ou +

Radio: ndo tem () 1 (

Banheiro: nao tem ()

30)40)

)2()3()4()ou+
1020)30)4(0)ou
+

Automoével: ndotem ()1 ()2 ()3 ()4 ()
ou +

Empregada mensalista: ndo tem () 1 () 2
()3()4()ou+

Maquina de lavar: naotem ()1 ()2 () 3
()4 ()ou+

Videocassete ou DVD: ndao tem () 1 () 2
()3()4()ou+

Geladeira: ndao tem () 1 ()
ou +

Freezer (aparelho independente ou parte
da geladeira duplex): ndaotem ()1 ()2 ()3 ()4
()ou+

Depois: Questao 7

7 - Quais e quantos itens abaixo existem
na casa onde vocé mora?

Televisdo: naotem (), 1(),2(),3(),4 ou

2()30)40(0)

+()
()
+()

Radio:naotem (), 1(),2(),3(),4 ou+

Banheiro:ndotem (),1(),2(),3 (), 4 ou

Automovel: ndotem (), 1 (),2(),3(), 4
ou+()

Empregada mensalista: ndo tem (), 1 (),
2(),3(),40u+()

Maquina de lavar: ndo tem (),
(),4ou+()

Videocassete ou DVD: ndo tem (), 1 (), 2
(),3(),4ou+()

Geladeira: nao tem (),

10),20),3

1(),2(),3(),40u
+()

Freezer (aparelho independente ou parte
da geladeira duplex): naotem (), 1 (),2(), 3
(),4ou+()

Quanto a questao 2 do bloco C do pré-
teste, alguns participantes afirmaram ter
dificuldades para identificar que o enunciado
se trata de uma afirmacao, sob alegacao de que
nas questoes anteriores os enunciados sao
interrogativos. Sendo assim, a questdo foi
alterada, portanto, destaca-se o antes e o
depois referente a questao supracitada.

Antes: Questao 2

2 - Os produtos sustentaveis podem
suprir as mesmas necessidades que os
produtos tradicionais e com a mesma
eficiéncia:
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Concordo totalmente ()

Concordo parcialmente ()

Discordo parcialmente ()

Discordo totalmente ()

Depois: Questdo 2

2 - Qual é a sua opinido em relacao a
afirmativa “os produtos sustentaveis podem
suprir as mesmas necessidades que o0s
produtos tradicionais e com a mesma
eficiéncia”?

Concordo totalmente ()

Concordo parcialmente ()

Discordo parcialmente ()

Discordo totalmente ()

Ademais, na questao 3 do bloco C do pré-
teste, foi preciso aprimorar o enunciado com
objetivo de facilitar o entendimento dos
participantes do questionario final de:

Antes: Questao 3

3 - Ser um consumidor sustentavel é
mais dificil do que ser um consumidor
tradicional dos dias de hoje:

Concordo totalmente ()

Concordo parcialmente ()

Discordo parcialmente ()

Discordo totalmente ()

Para: Questao 3

3 - “Ser um consumidor sustentavel é
mais dificil do que ser um consumidor
tradicional dos dias de hoje”:

Concordo totalmente ()

Concordo parcialmente ()

Discordo parcialmente ()

Discordo totalmente ()

Resultado do pré-teste

O pré-teste foi aplicado a 5 pessoas, das
quais 40% possuem idade na faixa etaria de 15
a 25 anos; 20% de 26 a 35 anos; 20% de 36 a 45
anos; e outros 20% de 46 a 55 anos. 60% nunca
foram casadas e 40% estao casadas atualmente.
Ademais, em relacdao a cor ou raca, 20% se
classificam como parda; 40% como amarela; e
40% como branca.

Quanto ao grau de escolaridade, 80%
afirmaram ter ensino superior completo,
enquanto 20% declararam possuir ensino
superior incompleto. 40% da amostra sao
servidores publicos; 20% trabalham por conta
propria e ndo tém empregados; e 40% nao
trabalham atualmente.

No que diz respeito a caracteristica
socioecondmica, 20% nao possuem televisao na
casa onde moram; 40% possuem apenas uma;
20% possuem 2; e 20% possuem 3; 80% nao
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dispoem de radio, enquanto 20% dispdem
unicamente de um; 60% afirmaram ter somente
um banheiro na residéncia onde moram; 20%
afirmaram ter 2; e 20% afirmaram ter no
minimo 4; 20% ndo possuem automovel,
enquanto 80% possuem apenas um; 80% nao
dispoem de empregada; e 20% dispdoem de
uma; 20% nao tém maquina de lavar, ao mesmo
tempo em que 80% tém uma; 80% declararam
nao ter videocassete ou DVD e 20% declararam
ter apenas um; 100% possuem uma geladeira,
bem como 20% ndo dispdem de freezer
(aparelho independente ou parte da geladeira
duplex), enquanto 80% dispdem de um.

No bloco B, no qual apresenta questoes
com o objetivo de identificar os fatores
associados ao processo de decisao de compra
por produtos sustentaveis, por parte do
consumidor, constata-se que 20% da amostra
ndo consomem produtos sustentaveis e 80%
consomenm.

Do total de participantes que consomem
produtos  sustentaveis, 100% possuem
refrigeradores com motores que consomem
menos energia; 75% tém maquinas de lavar
roupa com consumo de agua reduzido; 100%
dispéem de lampadas de LED; e 25% de
luminaria solar. 25% dispdoem de ar
condicionado que reduz o consumo de energia;
25% consomem ténis ecologico; 50% consomem
sabonetes vegetais; e 75% consomem produtos
de limpeza concentrado - refil. 25% usam folha
de papel reciclada; 100% consomem alimentos
organicos; e 50% consomem alimentos
produzidos proximos de onde moram. 25%
usam biocombustivel; e 25% consomem outros
tipos de produtos sustentaveis. Além do mais,
80% dos participantes do pré-teste conseguem
distinguir produtos sustentaveis dos produtos
tradicionais, enquanto 20% nao, bem como 80%
conhecem parcialmente o tema em questao e
20% desconhecem totalmente.

Quando questionados a respeito dos
precos dos produtos sustentaveis, em relacao
aos produtos tradicionais, 40% afirmaram ser
regulares e 60% disseram ser parcialmente
caros, e, no que se refere a qualidade desses
produtos, 20% acham excelentes; 60% acham
regulares; e 20% nao sabem. 80% alegaram que
nos estabelecimentos nos quais costumam
fazer compras, os produtos sustentaveis
possuem parcial disponibilidade e 20%
alegaram possuir disponibilidade imparcial.
Para 60% da amostra, o que mais dificulta a
escolha por produtos sustentaveis na hora do
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consumo sdo os precos desses produtos; para
80% é a disponibilidade nos locais em que
fazem compras; e para 40% é a falta de
informacao sobre produtos sustentaveis.

Em analise ao bloco C de questoes, em
que aborda as crencas e percepcOes sobre a
resiliéncia ao consumo sustentavel, percebe-se
que 40% dos participantes acham
extremamente importante a adocdo de um
consumo  sustentavel por parte dos
consumidores e 60% acham muito importante
essa adocao; 20% concordam totalmente que 0s
produtos sustentaveis podem suprir as
mesmas necessidades que o0s produtos
tradicionais e com a mesma eficiéncia,
enquanto 80% concordam parcialmente.

Ademais, 20% concordam totalmente que
ser um consumidor sustentavel é mais dificil
do que ser um consumidor tradicional dos dias
de hoje; 60% concordam parcialmente; e 20%
discordam parcialmente. 40% disseram que
seus familiares sempre consomem produtos
sustentaveis; 20% afirmaram que sua familia
raramente consome esse tipo de produto; e
40% declararam que as vezes seus familiares
consomem produtos dessa categoria.

No que se refere a frequéncia de
aquisicdo de produtos sustentaveis, 20% da
amostra afirmaram que sempre consomem
esses produtos; 60% disseram que consomem
as vezes; e 20% concluiram que nunca
consomem. Por fim, 40% se consideram
parcialmente um consumidor inconsciente e
descontrolado de produtos nao sustentaveis e
60% desconsideram parcialmente.

Variaveis estudadas

Com o objetivo de facilitar o entendi-
mento e melhorar a estruturacao da pesquisa,
as variaveis foram separadas conforme os blo-
cos contidos no instrumento de coleta de da-
dos final.

Quadro 1 - Bloco A - Dados
sociodemograficos

Variavel 1 Idade - Identifica a idade de cada
participante da pesquisa.

Variavel 2 Sexo - Demonstra a sexualidade
dos individuos, com as opcoes: masculino,
feminino.
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Variavel 3 Estado conjugal - Indica a
situacao civil do individuo relacionada ao
matrimonio, por meio das opcoes: nunca foi
casado (a), separado (a), casado (a)
atualmente, divorciado (a), vive com
companheiro (a) atualmente, viavo (a).

Variavel 4 Aponta a cor/raca, através das
opcoes: branca, preta, indigena, amarela,
parda, ndo sei responder, outra.

Variavel 5 Assinala o grau de escolaridade,
mediante as opcoes: analfabeto, 12 a 32 série
do ensino fundamental, 42 a 72 série do
ensino fundamental, ensino fundamental
completo, 12 ou 22 série do ensino meédio,
ensino médio completo, superior
incompleto, superior completo.

Variavel 6 Mostra a situacdo atual de
trabalho dos participantes, com as opcoes:
servidor (a) publico (a), empregado (a) com
carteira de trabalho, empregado (a) sem
carteira de trabalho, trabalha por conta
propria e nao tem empregados, empregador
(a), ndo trabalha atualmente.

Variavel 7 Apresenta a classe
socioeconomica dos individuos da amostra,
por meio das seguintes opcdes e com suas
respectivas quantidades:

Televisao 0
Naotem ()1()2()3()4()ou+

Radio 0)
Naotem ()1()2()3()4()ou+

Banheiro )
Naotem ()1 ()2()3 ()4 ()ou+
Automovel O
Naotem ()1()2()3()4()ou+
Empregada mensalista
()Naotem ()1()2()3()4()ou+
Maquina de lavar ()
Naotem ()1()2()3()4()ou+
Videocassete ou DVD
()Naotem ()1()2()3()4()ou+
Geladeira ()
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Naotem ()1 ()2()3()4()ou+

Freezer (aparelho independente ou parte da
geladeira duplex)
()Naotem ()1 ()2 ()3 ()4 ()ou+

Fonte: Souza (2016)
Quadro 2 - Bloco B - Fatores associados
ao processo de decisdo de compra por
produtos sustentaveis.

Variadvel 8 Vocé consome produtos
sustentaveis? Opcoes disponiveis: sim, nao.

Variavel 9 Caso vocé consuma produtos
sustentaveis, quais sao? Opcoes disponiveis:
equipamentos eletronicos isentos de
chumbo em sua composicdo, lampadas de
LED, luminaria solar, refrigeradores com
motores que consomem menos energia, ar
condicionado que reduz o consumo de
energia, maquinas de lavar roupa com
consumo de agua reduzido, roupas feitas
com materiais reciclaveis, ténis ecologico,
sabonetes vegetais, produto de limpeza
concentrado - refil, folha de papel reciclada,
alimentos organicos, alimentos produzidos
0 mais perto de onde vocé mora, veiculos
elétricos, biocombustivel, outros.

Variavel 10 Vocé sabe distinguir produtos
sustentaveis de produtos ndo sustentaveis?
Opcoes disponiveis: sim, nao.

Variavel 11 Qual o seu grau de
conhecimento em relacdo ao tema consumo
sustentavel? Opcoes disponiveis: conheco
totalmente o assunto, conheco parcialmente
o assunto, desconheco parcialmente o
assunto, desconheco totalmente o assunto.

Cosmos. 2018;5(1) 33-74
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Variavel 12 Qual a sua opinido a respeito
dos precos dos produtos sustentaveis, em
relacdo aos produtos tradicionais? Opcoes
disponiveis: totalmente caros, parcialmente
caros, regulares, parcialmente baratos,
totalmente baratos.

Variavel 13 Vocé acha que os produtos
sustentaveis sdo: OpcoOes disponiveis:
excelentes, bons, regulares, ruins, péssimos,
nao sei.

Variavel 14 Nos estabelecimentos nos quais
vocé costuma fazer compras qual a
disponibilidade de produtos sustentaveis
para o consumo? Opcoes disponiveis: total
disponibilidade, parcial disponibilidade,
imparcial, parcial indisponibilidade, total
indisponibilidade.

Variavel 15 O que mais dificulta a sua
escolha por produtos sustentaveis na hora
do consumo? Opcdes disponiveis: 0 preco
dos produtos, a qualidade dos produtos, a
disponibilidade desses produtos no local
que faco compras, a falta de informacao que
tenho sobre produto sustentaveis, outro (s)
fator (es).

Fonte: Do autor.
Quadro 3 - Bloco C - Crencas e
percepcoes sobre a resiliéncia ao consumo
sustentavel.

Variavel 16 Na sua opinido, qual o nivel de
importancia da adocao de um consumo
sustentavel por parte dos consumidores?
Opcoes disponiveis: extremamente
importante, muito importante, um pouco
importante, pouco importante, nao é
importante.

Fonte: Do autor.
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Quadro 4 - Relacéo entre o0s objetivos e o
namero da questédo no instrumento de co-

leta de dados.

Fonte: Do autor.

Objetivos especificos | Nimero da questiao
no instrumento de

coleta de dados

1 Mapear o perfil 1,2,3,4,5,6,7
socioeconomico dos (Bloco A)
consumidores da

amostra

2 Identificar os| 1,2,3,4,5,6,7,8
fatores associados ao (Bloco B)
processo de decisao
de compra por
produtos

sustentaveis, por

parte do consumidor
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Variavel 17 Qual é a sua opinido em relacao
a afirmativa “os produtos sustentaveis
podem suprir as mesmas necessidades que
0os produtos tradicionais e com a mesma
eficiéncia”? Opcoes disponiveis: concordo
totalmente, concordo parcialmente, discordo
parcialmente, discordo totalmente.

Variavel 18 “Ser um consumidor sustentavel
¢ mais dificil do que ser um consumidor
tradicional dos dias de hoje”: Opcodes
disponiveis: concordo totalmente, concordo
parcialmente, discordo parcialmente,
discordo totalmente.

Variavel 19 Seus familiares tém o costume
de consumir produtos sustentaveis? Opcoes
disponiveis: sempre consomem produtos
sustentaveis, as vezes consomem produtos
sustentaveis, raramente consomem
produtos sustentaveis, nunca consomem
produtos sustentaveis.

Variavel 20 Em relacdo ao consumo de
produtos sustentaveis, qual a sua frequéncia
de aquisicao de produtos desse tipo? Opcoes
disponiveis: sempre consumo produtos
sustentaveis, as vezes consumo produtos
sustentaveis, raramente consumo produtos
sustentaveis, nunca consumo produtos
sustentaveis.

Variavel 21 Vocé se considera um
consumidor inconsciente e descontrolado de
produtos nao  sustentaveis?  Opcodes
disponiveis: considero totalmente, considero
parcialmente, desconsidero parcialmente,
desconsidero totalmente.

3 Analisar as crencas 1,2,3,4,5,6
e percepcoes sobre a (Bloco C)
resiliéncia ao

consumo sustentavel

Cosmos. 2018;5(1) 33-74

Resultado

A analise aqui indicada expde dados de
respostas pessoais de moradores da regiao
administrativa do Guara II no que tange aos
fatores e aspectos sociais e econdémicos
motivadores para a pratica do consumo
sustentavel. Nesse sentido, os dados mais
significativos sdo analisados de acordo com as
informacoes extraidas dos graficos
apresentados. Para obtencao das respostas foi
necessaria a utilizacdo de questionario, o qual
é um instrumento de coleta de dados formado
por “um conjunto ordenado e consistente de
perguntas a respeito de varaveis, e situacoes,
que se deseja medir, ou descrever” (MARTINS e
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LINTZ, 2009, p. 38). A aplicacdio do
instrumento de coleta de dados foi realizada
com 50 individuos, no espaco de tempo de
abril a maio de 2018. Cumpre observar que o
questionario foi entregue aos participantes e
que esses responderam as todas as perguntas
em um intervalo de 8 a 12 minutos. Dessa
forma, ap6s a consecucdo e a analise das
respostas, foram obtidos o0s seguintes
resultados:

Grifico I - IDADE

2% 2%
m15a 25 anos

10% m26a 3Sanos

=36 a 45 anos
m 46 a 55 anos

¥ 56 anos ou mais

Fonte: Do autor.

A pesquisa aponta uma amostra na qual
58% possuem idade entre 15 e 25 anos; 28%
possuem entre 26 e 35; 10% entre 36 e 45; 2%
entre 46 e 55; e 2% possuem idade acima de 56
anos.

Grifico II - SEXO

= Maculino

u Feminino

Fonte: Do autor

Ademais, percebe-se que 54% dos
integrantes da pesquisa sao do sexo masculino,
enquanto 46% sao do sexo feminino.
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Grifico IIT - ESTADO CONJUGAL
4% 8%

¥ Vive com companheiro
(a) atualmente

Casado (a) atualmente
= Divorciado(a)
'\'{t% # Nunca foi casado (a)

u Separado (a)

Fonte: Do autor.

No que se refere ao estado conjugal, 8%
dos participantes vivem com companheiro (a)
atualmente, a0 mesmo tempo em que 22% se
encontram casados no momento; 4% sao
divorciados; 62% nunca foram casados; e 4%
estdo separados.

Grifico IV - COR/RACA
6%

® Amarela
u Branca
Preta

m Parda

Fonte: Do autor.

Quanto a cor ou raca, 6% se classificaram
como amarela; 22% como branca; 14% como
preta; e 58% como parda.

Grifico V - GRAU DE ESCOLARIDADE

2% 4% Analfabeto
0

4%

® 4% a 7" série do ensino
fundamental

= Ensino fundamental
completo

® 17 ou 2* série do ensino
médio

u Ensino médio completo

i Superior completo

® Superior incompleto
Fonte: Do autor.

No que diz respeito ao grau de
escolaridade, 2% sao analfabetos; 4% cursaram
da 42 até a 72 série do ensino fundamental, ao
passo que 4% tém o ensino fundamental
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completo; 6% cursaram até a 12 ou 22 série do
ensino médio; 24% possuem o ensino médio
completo; 14% tém o superior completo; e 46%
possuem o superior incompleto.

Grifico VI - SITUACAO DE TRABALHO ATUAL

= Empregado (a) com carteira
de trabalho

= Empregado (a) sem carteira
de trabalho

u Empregador (a)

10%
Servidor (a) publico (a)

6% Trabalha por conta propria e
4% nido tem empregados

= Nio trabalha atualmente
Fonte: Do autor.

Em se tratando da situacdo de trabalho
atual, 36% estdao empregados com carteira de
trabalho, enquanto 18% se encontram
empregados sem carteira de trabalho; 4% sdo
empregadores; 6% sao servidores publicos; 10%
trabalham por conta propria e nao tem
empregados; e 26% nao trabalham atualmente.

Grifico VII - QUAIS E QUANTOS ITENS EXISTEM NA

CASA ONDE MORA?
50
45 ¥ nio
40 tem
35 ml
30 27
25 2322
20 m2
18 e
m3
I Il 1 I |000 10 101 10 l3 I| 00
R | s ol | [ | el | | |
. m4ou+t
& o i\ & g & @y 4\5 Q
@9 R & & & bg_\ <& e R
O ¥ & > « e
» . Ky S
@3 é@ -b‘o‘?
Q;&Q R\
Fonte: Do autor.
No que tange as caracteristicas

socioeconomicas, 22% da amostra ndo tém
automovel; 54% possuem somente 1; 20%
detém 2; 2% possuem 3, a0 mesmo tempo em
que 2% tém 4 ou mais; 2% dos participantes nao
possuem banheiro na casa onde moram,
enquanto 64% possuem 1; 24% tém 2; 8% detém
3; e 2% possuem 4 ou mais; 86% nio tém
empregada mensalista, ao passo que 14%
possuem apenas 1; 4% nao tém geladeira,
enquanto 86% tém somente 1; 8% possuem 2; e
2% possuem 3. Ademais, 60% da amostra nao
tém freezer (aparelho independente ou parte
da geladeira duplex); 36% possuem 1; 2% tém 2,
ao mesmo tempo em que 2% possuem 4 ou
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mais; 16% nao detém maquina de lavar; 74%
possuem somente 1; 8% tem 2, enquanto 2%
tém 3; 64% da amostra nao possuem radio; 28%
tém 1; 6% tém 2; e 2% possuem 3; 6% dos
participantes nao tém televisdo, ao passo que
52% possuem apenas 1; 24% tém 2; 12% tém 3,
enquanto 6% possuem 4 ou mais. Por fim, 46%
da amostra ndo tém videocassete ou DVD; 44%
possuem apenas 1; e 10% possuem 2.

Grafico VIII - CONSOMEM PRODUTOS

SUSTENTAVEIS?

= Sim

mNio

Fonte: Do autor.

Do total de participantes, 56% afirmaram
consumir produtos sustentaveis, enquanto
44% nao consomem. A maioria dos individuos
que afirmaram consumir produtos
sustentaveis relatou que os principais motivos
que os levam a esse comportamento é a
necessidade de preservar o meio ambiente, 0s
recursos naturais, bem como a saude.

Grifico IX - CASO CONSUMA PRODUTOS SUSTENTAVEIS, QUAIS SAO?
25 23

¢ & u Total
5

& $ P )
§ S SE ST ES
& PCIR §
s O
¥ ¢

Fonte: Do autor.

Tratando-se dos participantes que
consomem produtos sustentaveis, 71,4%
consomem  alimentos  organicos; 25%
consomem alimentos produzidos proximos de
onde moram, 14,3% possuem ares-
condicionados que reduzem o consumo de
energia; 7,1% usam biocombustivel;, 46,4%
utilizam folhas de papel recicladas; 82,1%
utilizam lampadas de LED; 17,9% usam
luminaria solar; 7,1% consomem equipamentos
eletronicos isentos de chumbos em sua
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composicao; 39,3% tém maquinas de lavar
roupa com consumo de agua reduzido; 53,6%
usam produtos de limpeza concentrado - refil;
39,3% possuem refrigeradores com motores
que consomem menos energia; 10,7% usam
roupas feitas com materiais reciclaveis; 42,9%
utilizam sabonetes vegetais; e 7,1% usam
veiculos elétricos.

Grafico X -'DISTINGUE I_’RODUTOS )

SUSTENTAVEIS DOS NAO SUSTENTAVIES?

= Sim
uNiao
Fonte: Do autor.
Ademais, 68% dos participantes
afirmaram  saber distinguir = produtos

sustentaveis de produtos nao sustentaveis,
enquanto 32% declararam nao conseguir.

Grifico XI - CONHECIMENTO DO TEMA
CONSUMO SUSTENTAVEL

® Conheco parcialmente o
assunto

u Conheco totalmente o
assunto

2%

Desconheco parcialmente

0 assunto

u Desconheco totalmente o
assunto

Fonte: Do autor.

Percebe-se que 72% da amostra
conhecem parcialmente o tema consumo
sustentavel, ao mesmo tempo em que apenas
2% conhecem totalmente o assunto; 14%
desconhecem parcialmente; e 12%
desconhecem totalmente o tema.
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Grifico XII - PRECO DOS PRODUTOS
SUSTENTAVEIS

4% 2%

u Totalmente caros
Parcialmente caros

u Regulares

m Parcialmente

baratos
Totalmente baratos

Fonte: Do autor.

No tocante ao preco dos produtos
sustentaveis, comparando-os com o dos
tradicionais, 16% acham totalmente caros; 42%
consideram parcialmente caros; 36% julgam
regulares; 4% acham parcialmente baratos; e 2%
consideram totalmente baratos.

Grifico XIII - OS PRODUTOS SUSTENTAVEIS
SAO:

u Excelentes
® Bons
Regulares

m Nio sei

Fonte: Do autor.

Para 10% da amostra os produtos
sustentaveis sdo excelentes, ao passo que para
68% sdo bons; para outros 10% sdo regulares; e
12% nao souberam responder.

Grifico XIV - DISPONIBILIDADE DOS PRODUTOS
SUSTENTAVEIS

2% u Total disponibilidade

12% m Parcial disponibilidade

® Imparcial

u Parcial
indisponibilidade

Total indisponibilidade
Fonte: Do autor.

Com relacdo a disponibilidade de
produtos sustentaveis para o consumo nos
estabelecimentos onde fazem compras, 2% dos
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participantes afirmaram ter total
disponibilidade; 42% disseram haver parcial
disponibilidade; 24% declararam ser imparcial;
20% afirmaram haver parcial indisponibilidade,
enquanto  12%  declararam ter total
indisponibilidade.

Grifico XV - MAIORES DIFICULDADES NA ESCOLHA DE

PRODUTOS SUSTENTAVEIS PARA CONSUMO

O prego dos produtos | NEEINEEG—_——— 19
A qualidade dos produtos [N 9

A falta de informacao que tenho u Total
sobre produto sustentaveis I ©

A disponibilidade desses produtos I 1

no local que faco compras
Outro (s) fator (es) [l 3

0 5 10 15 20
Fonte: Do autor.

Na opinido de 38% da amostra, o que
mais dificulta o consumo de produtos
sustentaveis é o seu preco; para 18% é a sua
qualidade, da mesma forma que para outros
18% é a falta de informacdo sobre esses
produtos; para 26% é a disponibilidade no local
onde fazem compras; e para 6% sao por outros
fatores. Como outros fatores foram citados a
falta de preocupacdo com essa questdo e de
verificacdo se os produtos consumidos sdo ou
nao sustentaveis.

Grifico XVI - IMPORTANCIA DA ADOCAO DE UM

CONSUMO SUSTENTAVEL POR PARTE DOS
CONSUMIDORES

49% 6% u Extremamente
2 importante

¥ Muito importante
® Um pouco importante

Nio ¢ importante

Fonte: Do autor.

Considerando a importancia da adocao
de um consumo sustentavel por parte dos
consumidores, 48% acham extremamente
importante essa adocdo de comportamento,
enquanto 42% consideram muito importante;
4% acreditam ser um pouco importante; e 6%
acham que ndo é importante.
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Grifico XVII - "OS PRODUTOS SUSTENTAVEIS PODEM
SUPRIR AS MESMAS NECESSIDADES QUE OS
PRODUTOS TRADICIONAIS E COM A MESMA
EFICIENCIA"

s 10% u Concordo totalmente

m Concordo parcialmente
m Discordo parcialmente
Discordo totalmente

Fonte: Do autor.

Quando questionados sobre a
possibilidade de os produtos sustentaveis
suprirem as mesmas necessidades que os
produtos tradicionais e com a mesma
eficiéncia, 42% da amostra concordaram
totalmente com essa perspectiva; 44%
concordaram parcialmente; 4% discordaram
parcialmente; e 10% discordaram totalmente.
Grafico XVIII - "SER UM CONSUMIDOR

SUSTENTAVEL E MAIS DIFICIL DO QUE SER UM
CONSUMIDOR TRADICIONAL DOS DIAS DE HOJE"

u Concordo totalmente
Concordo parcialmente
u Discordo parcialmente

m Discordo totalmente

Fonte: Do autor.

Em relacdo a frase “ser um consumidor
sustentavel é mais dificil do que ser um
consumidor tradicional dos dias de hoje”, 32%
dos participantes concordaram totalmente
com essa afirmacdo; 30% concordaram
parcialmente; 18% discordaram parcialmente; e
20% discordaram totalmente.
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Grifico XIX - SEUS FAMILIARES TEM O COSTUME
DE CONSUMIR PRODUTOS SUSTENTAVEIS?

m Sempre consomem
produtos sustentaveis

® As vezes consomem
produtos sustentaveis

u Raramente consomem
produtos sustentaveis

Nunca consomem
produtos sustentaveis
Fonte: Do autor.

De acordo com 12% dos participantes,
seus familiares sempre consomem produtos
sustentaveis; segundo 34%, as vezes seus
familiares consomem  esses produtos;
conforme 30%, sua familia raramente consome
produtos sustentaveis; e de acordo com 24%,
sua familia nunca consome esses produtos.

Grifico XX - FREQUENCIA DE AQUISICAO DE
PRODUTOS SUSTENTAVEIS

4% u Sempre consumo
produtos sustentaveis

As vezes consumo
produtos sustentaveis

# Raramente consumo

0,
S6% produtos sustentaveis

# Nunca consumo produtos
sustentaveis

Fonte: Do autor.

Tendo em consideracdo a frequéncia de
aquisicdo de produtos sustentaveis por parte
dos integrantes da pesquisa, 4% afirmaram que
sempre consomem produtos sustentaveis, ao
passo que 56% declararam que as vezes
consomem esses produtos; 26% consomem
produtos sustentaveis raramente; e 14% nunca
consomem esses produtos.
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Grifico XXI - SE CONSIDERA UM CONSUMIDOR
INCONSCIENTE E DESCONTROLADO DE
PRODUTOS NAO SUSTENTAVEIS?

u Considero totalmente
u Considero parcialmente
u Desconsidero parcialmente

u Desconsidero totalmente

Fonte: Do autor.

Por fim, 8% da amostra se consideram
totalmente um consumidor inconsciente e
descontrolado de produtos nao sustentaveis, a
medida que 52% se consideram parcialmente;
20% desconsideram parcialmente; e outros 20%
desconsideram totalmente.

Discussao

ApOs a analise dos dados apontados,
percebe-se que a maior parte dos participantes
da pesquisa estd na faixa etaria de 15 a 25
anos, sdo do sexo masculino, nunca foram
casados e sdo pardos. O percentual de
participantes que atualmente estao
empregados com carteira de trabalho é o maior
quando se trata da situacdo atual de trabalho.

Dos 50 participantes, 56% consomem
produtos sustentaveis, sendo a lampada de
LED e os alimentos organicos os produtos
dessa categoria com maior consumo. Ademais,
de acordo com as respostas dos participantes
que consomem produtos sustentaveis, o0s
principais motivos que o0s levam a esse
comportamento é a necessidade de preservar o
meio ambiente, os recursos naturais, bem
como a saude.

Quanto aos fatores associados ao
processo de decisdo de compra por produtos
sustentaveis, por parte do consumidor, nota-se
que 12% desconhecem totalmente o assunto
consumo sustentavel, e que 32% nao sabem
distinguir produtos sustentaveis de produtos
tradicionais. Nesse sentido, 42% acham que os
produtos sustentaveis sdo parcialmente caros,
uma vez que, conforme o grafico XV, o preco
desses produtos é o principal fator que
dificulta a sua escolha para o consumo, tendo
como segundo maior fator a sua pouca
disponibilidade nos estabelecimentos de
consumo. Contudo, 68% acham que o0s
produtos sustentaveis possuem uma boa
qualidade e 72% tém um conhecimento parcial
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desse assunto, bem como 68% conseguem
distinguir esse tipo de produto dos demais.

Em relacdo as crencas e percepcoes sobre
a resiliéncia ao consumo sustentavel, observa-
se que apenas 6% ndo acham importante a
adocdo de um consumo sustentavel por parte
dos consumidores, e que 42% concordam
totalmente que os produtos sustentaveis
podem suprir as mesmas necessidades que os
produtos tradicionais e com a mesma
eficiéncia. No entanto, somente 4% da amostra
declararam que sempre consomem produtos
sustentaveis e 52% se consideram parcialmente
um consumidor inconsciente e descontrolado
de produtos nao sustentaveis. Ademais, 32%
concordam totalmente que ser um consumidor
sustentavel é mais dificil do que ser um
consumidor tradicional dos dias de hoje e 30%
concordam parcialmente com isso. Por fim,
24% afirmaram que seus familiares nunca
consomem produtos sustentaveis.

Conclusao

Diante das informacoes aqui
apresentadas, nota-se que apesar de boa parte
da sociedade contemporanea possuir um
conhecimento  basico em relacdo a
problematica do consumo sustentavel, bem
como ter plena consciéncia da necessidade de
desempenhar esse comportamento, muitos
nao o fazem. Essa auséncia de acdo deve-se a
diversos fatores que podem ser intrinsecos e
extrinsecos.

Os dados retratados mostram que oS
consumidores aprovam a qualidade dos
produtos sustentaveis, assim como a sua
capacidade de suprir as necessidades com
eficiéncia e eficacia. No entanto, é notério que
0 preco desses produtos e a sua
disponibilidade sdo as principais barreiras que
impedem a adocdao de um comportamento
sustentavel por parte dos consumidores. A
falta de informacdo e o consumo compulsivo,
em uma menor proporcido, também afetam
esse comportamento, conforme apontado nos
dados. Portanto, trata-se, principalmente, de
fatores econdémicos e culturais.

Sendo assim, mesmo com um nuamero
significativo de individuos que afirmam
consumir produtos sustentaveis e apoiar essa
pratica em prol da preservacdo dos recursos
naturais, € preciso mais intensidade na
participacdo dessa preservacao, pois, de
acordo com os resultados, o consumo
sustentavel é uma pratica esporadica no dia a
dia da maioria dos consumidores, e apenas isso
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nao é o suficiente para que esses recursos
estejam disponiveis para as proximas
geracoes.

Diante do exposto, é recomendavel a
maximizacdo de informacdes relacionadas a
questao do consumo sustentavel, bem como
uma atuacdo maior das empresas, por meio de
um processo sustentavel de producao e de uma
disponibilidade maior de produtos
sustentaveis para o consumo, com precos mais
acessiveis. Além disso, é necessario também a
cooperacao da sociedade em geral, através de
um comportamento de consumo que vise a
preservacao dos recursos naturais e
consequentemente uma boa qualidade de vida.
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ocasido da publicacdo do estudo.

Eu, como participante, fico ciente de que sera mantida minha confidencialidade ao mesmo
tempo em que fui devidamente esclarecido sobre o uso da informacao no estudo proposto.

Brasilia, de de
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APENDICE B - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS DO PRE-TESTE

BLOCO A - QUESTOES SOBRE O PERFIL SOCIOECONOMICO DOS CONSUMIDORES DA
AMOSTRA

1. Qual a suaidade? ____________ anos.

2. Qual o seu estado conjugal?

() Nunca foi casado (a)

() Separado (a)

() Casado (a) atualmente

() Divorciado(a)

() Vive com companheiro (a) atualmente
() Viavo (a)

3. Como vocé se classifica em relacdo a sua cor ou raca?
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() Branca
() Preta

() Indigena
() Amarela
() Parda

() Nao sei responder
() Outra

4. Qual o seu grau de escolaridade?
() Analfabeto

() 12 a 32 série do ensino fundamental
() 42 a 72 série do ensino fundamental
() Ensino fundamental completo

() 12 ou 22 série do ensino médio

() Ensino médio completo
() Superior incompleto
() Superior completo

5. Qual a sua situacao de trabalho atual?

() Servidor (a) publico (a)

() Empregado (a) com carteira de trabalho

() Empregado (a) sem carteira de trabalho

() Trabalha por conta propria e ndao tem empregados
() Empregador (a)

() Nao trabalha atualmente

6. Quais e quantos itens abaixo existem na casa onde vocé mora?
Televisdo:ndotem ()1 ()2()3 ()4 ()ou+
Radio:ndotem ()1 ()2 ()3 ()4 ()ou+

Banheiro:ndaotem ()1 ()2 ()3 ()4 ()ou+

Automovel: naotem ()1 ()2 ()3 ()4 ()ou+

Empregada mensalista:ndaotem () 1 ()2 ()3 ()4 ()ou+
Maquina de lavar:naotem () 1 ()2 ()3 ()4 () ou +
Videocassete ou DVD:ndotem ()1 ()2 ()3 ()4 ()ou+
Geladeira:ndotem ()1 ()2 ()3 ()4 ()ou+

Freezer (aparelho independente ou parte da geladeira duplex): ndotem () 1 ()2 () 3 ()
4 ()ou+

BLOCO B - QUESTOES SOBRE OS FATORES ASSOCIADOS AO PROCESSO DE DECISAO DE
COMPRA POR PRODUTOS SUSTENTAVEIS, POR PARTE DO CONSUMIDOR

O consumo sustentavel pode ser definido como a utilizacao de bens e servicos realizada com
respeito aos recursos ambientais, que se da de modo que as necessidades das geracoes presentes
sejam atendidas, sem comprometer o atendimento das necessidades das geracdes futuras, ou seja,
relaciona-se as acdes que incentivam o desenvolvimento sustentavel, estabelecendo uma conexao
entre o cuidado com o meio ambiente, os métodos de fabricacdo e consumo e suas implicacdes para
as geracOes atuas e futuras.

1. Vocé consome produtos sustentaveis?
Sim ()
Por qué?
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Nao ()
Por qué?

2. Caso vocé consuma produtos sustentaveis, quais sao?
Equipamentos eletronicos isentos de chumbo em sua composicao ()
Lampadas de LED ()

Luminaria solar ()

Refrigeradores com motores que consomem menos energia ()

Ar condicionado que reduz o consumo de energia ()

Maquinas de lavar roupa com consumo de agua reduzido ()

Roupas feitas com materiais reciclaveis ()

Ténis ecologico ()

Sabonetes vegetais ()

Produto de limpeza concentrado - refil ()

Folha de papel reciclada ()

Alimentos organicos ()

Alimentos produzidos o mais perto de onde vocé mora ()

Veiculos elétricos ()

Biocombustivel ()

Outros ()

Em caso de outros, cite-os por favor:

3. Vocé sabe distinguir produtos sustentaveis de produtos ndao sustentaveis?
Sim ()
Nao ()

4. Qual o seu grau de conhecimento em relacao ao tema consumo sustentavel?
Conheco totalmente o assunto ()

Conheco parcialmente o assunto ()

Desconheco parcialmente o assunto ()

Desconheco totalmente o assunto ()

5. Qual a sua opinido a respeito dos precos dos produtos sustentaveis, em relacao aos
produtos tradicionais?

Totalmente caros ()

Parcialmente caros ()

Regulares ()

Parcialmente baratos ()

Totalmente baratos ()

6. Vocé acha que os produtos sustentaveis sao:
Excelentes ()

Bons ()

Regulares ()

Ruins ()

Péssimos ()

Nao sei ()

7. Nos estabelecimentos nos quais vocé costuma fazer compras qual a disponibilidade
de produtos sustentaveis para o consumo?
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Total disponibilidade ()
Parcial disponibilidade ()
Imparcial ()

Parcial indisponibilidade ()
Total indisponibilidade ()

8. O que mais dificulta a sua escolha por produtos sustentaveis na hora do consumo?
O preco dos produtos ()

A qualidade dos produtos ()

A disponibilidade desses produtos no local que faco compras ()

A falta de informacao que tenho sobre produto sustentaveis ()

Outro (s) fator (es) ()

Caso seja outro (s) fator (es), poderia me informar, por favor?

BLOCO C - QUESTOES SOBRE AS CRENCAS E PERCEPCOES SOBRE A RESILIENCIA AO
CONSUMO SUSTENTAVEL

1. Na sua opinido, qual o nivel de importancia da adocdo de um consumo sustentavel
por parte dos consumidores?

Extremamente importante ()

Muito importante ()

Um pouco importante ()

Pouco importante ()

Nao é importante ()

2. Os produtos sustentaveis podem suprir as mesmas necessidades que os produtos
tradicionais e com a mesma eficiéncia:

Concordo totalmente ()

Concordo parcialmente ()

Discordo parcialmente ()

Discordo totalmente ()

3. Ser um consumidor sustentavel é mais dificil do que ser um consumidor tradicional
dos dias de hoje:

Concordo totalmente ()

Concordo parcialmente ()

Discordo parcialmente ()

Discordo totalmente ()

4. Seus familiares tém o costume de consumir produtos sustentaveis?
Sempre consomem produtos sustentaveis ()

As vezes consomem produtos sustentaveis ()

Raramente consomem produtos sustentaveis ()

Nunca consomem produtos sustentaveis ()

5. Em relacdo ao consumo de produtos sustentaveis, qual a sua frequéncia de aquisicao
de produtos desse tipo?

Sempre consumo produtos sustentaveis ()

As vezes consumo produtos sustentaveis ()

Raramente consumo produtos sustentaveis ()

Nunca consumo produtos sustentaveis ()
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6. Vocé se considera um consumidor inconsciente e descontrolado de produtos nao sus-
tentaveis?

Considero totalmente ()

Considero parcialmente ()

Desconsidero parcialmente ()

Desconsidero totalmente ()

APENDICE C - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
BLOCO A - QUESTOES SOBRE PERFIL SOCIOECONOMICO DOS CONSUMIDORES DA AMOSTRA
1. Qual asuaidade? ____________ anos.

2. Sexo:
() Masculino
() Feminino

3. Qual o seu estado conjugal?
() Nunca foi casado (a)
() Separado (a)
() Casado (a) atualmente
() Divorciado(a)
() Vive com companheiro (a) atualmente
() viavo (a)

4. Como vocé se classifica em relacao a sua cor ou raca?
() Branca
() Preta
() Indigena
() Amarela
() Parda
() Nao sei responder
() Outra

5. Qual o seu grau de escolaridade?
() Analfabeto
() 12 a 32 série do ensino fundamental
() 42 a 72 série do ensino fundamental
() Ensino fundamental completo
() 12 ou 22 série do ensino médio
() Ensino médio completo
() Superior incompleto
() Superior completo

6. Qual a sua situacao de trabalho atual?
() Servidor (a) publico (a)
() Empregado (a) com carteira de trabalho
() Empregado (a) sem carteira de trabalho
() Trabalha por conta propria e nao tem empregados
() Empregador (a)
() Nao trabalha atualmente

7. Quais e quantos itens abaixo existem na casa onde vocé mora?
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), 2 (
(), 3
2 (
),

), 3(),4ou+()

Televisao: nao tem (), 1 (
( ), 4ou+ ()
(

(
Radio: ndotem (), 1 (), 2
Banheiro: ndo tem (), 1 () 3(),4o0u+()
Automovel: ndao tem (), 1 (), 2 (), 3() 4ou+()
Empregada mensalista: ndao tem (), 1 (), 2 (), 3 (), 4ou+ ()
Maquina de lavar: nao tem (), 1 (),2 (),3 (), 4 ou+ ()
Videocassete ou DVD:naotem (),1(),2(),3(),4o0u+ ()
Geladeira:ndotem (), 1 (),2(),3 (), 4ou+ ()
Freezer (aparelho independente ou parte da geladeira duplex): ndo tem (), 1 (), 2 (), 3 (
), 4dou+()

(
),
(

BLOCO B - QUESTOES SOBRE OS FATORES ASSOCIADOS AO PROCESSO DE DECISAO DE
COMPRA POR PRODUTOS SUSTENTAVEIS, POR PARTE DO CONSUMIDOR

O consumo sustentavel pode ser definido como a utilizacdo de bens e servicos realizada com
respeito aos recursos ambientais, que se da de modo que as necessidades das geracoes presentes
sejam atendidas, sem comprometer o atendimento das necessidades das geracdes futuras, ou seja,
relaciona-se as acdes que incentivam o desenvolvimento sustentavel, estabelecendo uma conexao
entre o cuidado com o meio ambiente, os métodos de fabricacdo e consumo e suas implicacdes para
as geracOes atuas e futuras.

1. Vocé consome produtos sustentaveis?
Sim ()
Por qué?

Nao ()
Por qué?

2. Caso vocé consuma produtos sustentaveis, quais sao?
Equipamentos eletronicos isentos de chumbo em sua composicao ()
Lampadas de LED ()

Luminaria solar ()

Refrigeradores com motores que consomem menos energia ()
Ar condicionado que reduz o consumo de energia ()
Maquinas de lavar roupa com consumo de agua reduzido ()
Roupas feitas com materiais reciclaveis ()

Ténis ecologico ()

Sabonetes vegetais ()

Produto de limpeza concentrado - refil ()

Folha de papel reciclada ()

Alimentos organicos ()

Alimentos produzidos o mais perto de onde vocé mora ()
Veiculos elétricos ()

Biocombustivel ()

Outros ()

Em caso de outros, cite-os por favor:

3. Vocé sabe distinguir produtos sustentaveis de produtos ndo sustentaveis?
Sim ()
Nao ()
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4. Qual o seu grau de conhecimento em relacao ao tema consumo sustentavel?
Conheco totalmente o assunto ()
Conheco parcialmente o assunto ()
Desconheco parcialmente o assunto ()
Desconheco totalmente o assunto ()

5. Qual a sua opinido a respeito dos precos dos produtos sustentaveis, em relacao aos
produtos tradicionais?
Totalmente caros ()
Parcialmente caros ()
Regulares ()
Parcialmente baratos ()
Totalmente baratos ()

6. Vocé acha que os produtos sustentaveis sao:
Excelentes ()
Bons ()
Regulares ()
Ruins ()
Péssimos ()
Nao sei ()

7. Nos estabelecimentos nos quais vocé costuma fazer compras qual a disponibilidade de
produtos sustentaveis para o consumo?
Total disponibilidade ()
Parcial disponibilidade ()
Imparcial ()
Parcial indisponibilidade ()
Total indisponibilidade ()

8. O que mais dificulta a sua escolha por produtos sustentaveis na hora do consumo?
O preco dos produtos ()
A qualidade dos produtos ()
A disponibilidade desses produtos no local que faco compras ()
A falta de informacdo que tenho sobre produto sustentaveis ()
Outro (s) fator (es) ()
Caso seja outro (s) fator (es), poderia me informar, por favor?

BLOCO C - QUESTOES SOBRE AS CRENCAS E PERCEPCOES SOBRE A RESILIENCIA AO CONSUMO
SUSTENTAVEL

1. Na sua opinido, qual o nivel de importancia da adocdo de um consumo sustentavel por
parte dos consumidores?
Extremamente importante ()
Muito importante ()
Um pouco importante ()
Pouco importante ()
Nao é importante ()

2. Qual é a sua opinido em relacao a afirmativa “os produtos sustentaveis podem suprir as
mesmas necessidades que os produtos tradicionais e com a mesma eficiéncia”?
Concordo totalmente ()
Concordo parcialmente ()
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Discordo parcialmente ()

Discordo totalmente ()

“Ser um consumidor sustentavel ¢ mais dificil do que ser um consumidor tradicional
dos dias de hoje”:

Concordo totalmente ()

Concordo parcialmente ()

Discordo parcialmente ()

Discordo totalmente ()

Seus familiares tém o costume de consumir produtos sustentaveis?

Sempre consomem produtos sustentaveis ()

As vezes consomem produtos sustentaveis ()

Raramente consomem produtos sustentaveis ()

Nunca consomem produtos sustentaveis ()

Em relacdo ao consumo de produtos sustentaveis, qual a sua frequéncia de aquisicao de
produtos desse tipo?

Sempre consumo produtos sustentaveis ()

As vezes consumo produtos sustentaveis ()

Raramente consumo produtos sustentaveis ()

Nunca consumo produtos sustentaveis ()

Vocé se considera um consumidor inconsciente e descontrolado de produtos nao

sustentaveis?

Considero totalmente ()
Considero parcialmente ()
Desconsidero parcialmente ()
Desconsidero totalmente ()

APENDICE D - DADOS DO PRE-TESTE

Grifico I - IDADE

m15a25anos
26 a 35 anos

= 36 a 45 anos

20% m 46 a 55 anos

Fonte: Do autor.

O pré-teste foi aplicado a 5 pessoas, das
quais 40% possuem idade na faixa etaria de 15
a 25 anos; 20% de 26 a 35 anos; 20% de 36 a
45 anos; e outros 20% de 46 a 55 anos.

Grifico IT - ESTADO CONJUGAL

® Nunca foi casado (a)

m Casado (a) atualmente

Fonte: Do autor.

Quanto ao estado conjugal, 60% dos
participantes nunca foram casados e 40%
estdo casados atualmente.

Grifico III - COR/RACA

= Amarela
u Branca

Parda

Fonte: Do autor

Cosmos. 2018;5(1) 33-74

63



Revista Eletronica Cosmopolita em Acao

Ademais, em relacdo a cor ou raca, 20%
se classificam como parda; 40% como amarela;
e 40% como branca.

Grifico IV - GRAU DE ESCOLARIDADE

u Superior completo
¥ Superior incompleto

Fonte: Do autor

Quanto ao grau de escolaridade, 80%
afirmaram ter ensino superior completo,
enquanto 20% declararam possuir ensino
superior incompleto.

Grifico V - SITUACAO DE TRABALHO ATUAL

® Nio trabalha
atualmente

u Servidor (a) publico

@)

Trabalha por conta
propria e nio tem
empregados

20% '

Fonte: Do autor

40% da amostra sao servidores publicos;
20% trabalham por conta propria e nao tém

empregados; e 40% nao trabalham atualmente.
Grifico VI - QUAIS E QUANTOS ITENS EXISTEM NA

CASA ONDE MORA?
6 5 _
5 H nao
4 4 4 4 4 4 tem

. 3 .1
3
) 2

fup hid b 4 L 1 "2

® 4ou+t

&' ) > N Q(
A
6’ Y’& 4& P Q’ \°° 0%
y» & &
%p o> &
Q& . &
& < Fonte: Do autor

Além disso, no que diz respeito a
caracteristica socioeconOmica, 20% nao
possuem televisdo na casa onde moram; 40%
possuem apenas uma; 20% possuem 2; e 20%
possuem 3; 80% nao dispbéem de radio,
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enquanto 20% dispdem unicamente de um;
60% afirmaram ter somente um banheiro na
residéncia onde moram; 20% afirmaram ter 2;
e 20% afirmaram ter no minimo 4; 20% nao
possuem automovel, enquanto 80% possuem
apenas um; 80% nao dispoem de empregada; e
20% dispoem de uma; 20% ndo tém maquina
de lavar, ao mesmo tempo em que 80% tém
uma; 80% declararam ndao ter videocassete ou
DVD e 20% declararam ter apenas um; 100%
possuem uma geladeira, bem como 20% nao
dispdéem de freezer (aparelho independente
ou parte da geladeira duplex), enquanto 80%
dispéem de um.

Grifico VII - CONSOMEM PRODUTOS
SUSTENTAVEIS?

mNio

u Sim

Fonte: Do autor

No bloco B, no qual apresenta questoes
com o objetivo de identificar os fatores
associados ao processo de decisdo de compra
por produtos sustentaveis, por parte do
consumidor, constata-se que 20% da amostra
nao consomem produtos sustentaveis e 80%
consomem.

Grifico VIII - CASO CONSUMA PRODUTOS SUSTENTAVEIS, QUAIS

SAO?
45 4 4 4
4
3,§ 3 3
2,5 2 2
2
L; 111 1 1—1
03 FRARNARAE
0 . . . . .
SO P e S D
& H N S ® O &
‘é} Rty K S e\&@‘% & é‘é q,o‘o&@ & N
S S & 'éé CFNSTSS Total
& & &S e‘& F & @\é‘ MLty
LTV ST
@G .\°° < > Q‘c » \\& S
o ¢ By
& L

Fonte: Do autor

Do total de participantes que consomem
produtos sustentaveis, 100% possuem
refrigeradores com motores que consomem
menos energia; 75% tém maquinas de lavar
roupa com consumo de agua reduzido; 100%
dispoem de lampadas de LED; e 25% de
luminaria solar. 25% dispéem de ar
condicionado que reduz o consumo de
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energia; 25% consomem ténis ecologico; 50%
consomem sabonetes vegetais; e 75%
consomem produtos de limpeza concentrado
- refil. 25% usam folha de papel reciclada;
100% consomem alimentos organicos; e 50%
consomem alimentos produzidos préximos
de onde moram. 25% usam biocombustivel; e
25% consomem outros tipos de produtos
sustentaveis.

Grifico IX - DISTINGUE PRODUTOS |
SUSTENTAVEIS DOS NAO SUSTENTAVIES?

u Sim

® Nio

Fonte: Do autor

Além do mais, 80% dos participantes do
pré-teste conseguem distinguir produtos
sustentaveis dos produtos tradicionais,
enquanto 20% ndao.

Grifico X - CONHECIMENTO DO TEMA
CONSUMO SUSTENTAVEL

® Conheco
parcialmente o
assunto

® Desconheco
totalmente o
assunto

Fonte: Do autor.
80% conhecem parcialmente o tema em
questao e 20% desconhecem totalmente.

Grifico XI - PRECO DOS PRODUTOS
SUSTENTAVEIS

m Parcialmente
caros

m Regulares

Fonte: Do autor.

Quando questionados a respeito dos
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precos dos produtos sustentaveis, em relacao
aos produtos tradicionais, 40% afirmaram ser
regulares e 60% disseram ser parcialmente
caros.

Ggéﬁco XII - OS PRODUTOS SUSTENTAVEIS
SAO:

Excelentes
m Nio sei

m Regulares

Fonte: Do autor.

No que se refere a qualidade desses
produtos, 20% acham excelentes; 60% acham
regulares; e 20% nao sabem.

Grafico XIII - DISPONIBILIDADE DOS
PRODUTOS SUSTENTAVEIS

m Parcial
disponibilidade

® Imparcial

Fonte: Do autor

80% alegaram que nos estabelecimentos
nos quais costumam fazer compras, oS
produtos sustentaveis possuem parcial
disponibilidade e 20% alegaram possuir
disponibilidade imparcial.

Grifico XIV - MAIORES DIFICULDADES NA ESCOLHA DE
PRODUTOS SUSTENTAVEIS PARA CONSUMO

O prego dos produtos [N 3
A qualidade dos produtos 0

A disponibilidade desses produtos I 4 = Total
no local que faco compras

A falta de informacao que tenho
sobre produto sustentaveis - 2

Outro (s) fator (es) 0
Fonte: Do autor. 0 2 i 6

Para 60% da amostra, o que mais
dificulta a escolha por produtos sustentaveis
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na hora do consumo sido os precos desses
produtos; para 80% é a disponibilidade nos
locais em que fazem compras; e para 40% é a
falta de informacdo sobre produtos
sustentaveis.

Grifico XV - IMPORTANCIA DA ADOCAO DE UM

CONSUMO SUSTENTAVEL POR PARTE DOS
CONSUMIDORES

® Extremamente
importante

® Muito
importante

Fonte: Do autor.

Em analise ao bloco C de questdes, em

que aborda as crencas e percepcoes sobre a
resiliéncia ao consumo sustentavel, percebe-
se que 40% dos participantes acham
extremamente importante a adocdo de um
consumo sustentavel por parte dos
consumidores e 60% acham muito importante
essa adocao.

Grifico XVI - "OS PRODUTOS SUSTENTAVEIS
PODEM SUPRIR AS MESMAS NECESSIDADES QUE

OS PRODUTOS TRADICIONAIS E COM A MESMA
EFICIENCIA"

m Concordo parcialmente

m Concordo totalmente

Fonte: Do autor.

20% concordam totalmente que o0s
produtos sustentaveis podem suprir as
mesmas necessidades que os produtos
tradicionais e com a mesma eficiéncia,
enquanto 80% concordam parcialmente.
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Grifico XVII - "SER UM CONSUMIDOR
SUSTENTAVEL E MAIS DIFICIL DO QUE SER UM
CONSUMIDOR TRADICIONAL DOS DIAS DE
HOJE"

® Concordo totalmente
® Concordo parcialmente

Discordo parcialmente

Fonte: Do autor.

Ademais, 20% concordam totalmente
que ser um consumidor sustentavel é mais
dificil do que ser um consumidor tradicional
dos dias de hoje; 60% concordam
parcialmente; e 20% discordam parcialmente.

Grifico XVIII - SEUS FAMILIARES TEM O

COSTUME DE CONSUMIR PRODUTOS
SUSTENTAVEIS?

H Sempre consomem

20% produtos sustentaveis

H As vezes consomem
produtos sustentaveis

Raramente consomem
produtos sustentaveis

Fonte: Do autor.

40% disseram que seus familiares
sempre consomem produtos sustentaveis;
20% afirmaram que sua familia raramente
consome esse tipo de produto; e 40%
declararam que as vezes seus familiares
consomem produtos dessa categoria.

Grifico XIX - FREQUENCIA DE AQUISICAO DE
PRODUTOS SUSTENTAVEIS

m As vezes consumo
produtos sustentaveis

® Nunca consumo
produtos sustentaveis

Sempre consumo
produtos sustentaveis

Fonte: Do autor
No que se refere a frequéncia de

aquisicao de produtos sustentaveis, 20% da
amostra afirmaram que sempre consomem
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esses produtos; 60% disseram que consomem Por fim, 40% se consideram

as vezes; e 20% concluiram que nunca parcialmente um consumidor inconsciente e

consomenm. descontrolado de produtos nio sustentaveis e
Grifico XX - SE CONSIDERA UM CONSUMIDOR 60% desconsideram parcialmente.

INCONSCIENTE E DESCONTROLADO DE
PRODUTOS NAO SUSTENTAVEIS?

® Considero
parcialmente

® Desconsidero
parcialmente

Fonte: Do autor.

APENDICE E - TABELAS APRESENTADAS NA PESQUISA
!Quadro 1 - Bloco A - Dados sociodemograficos

Variavel 1 Idade - Identifica a idade de cada participante da pesquisa.
Variavel 2 Sexo - Demonstra a sexualidade dos individuos, com as opcdes: masculino, feminino.

! Neste primeiro quadro sdo apresentadas as variaveis utilizadas no bloco A contido no instrumento de coleta de dados
final.
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Variavel 3 Estado conjugal - Indica a situacao civil do individuo relacionada ao matriménio, por
meio das opcoes: nunca foi casado (a), separado (a), casado (a) atualmente, divorciado (a), vive
com companheiro (a) atualmente, viivo (a).

Variavel 4 Aponta a cor/raca, através das opcoes: branca, preta, indigena, amarela, parda, ndo sei
responder, outra.

Variavel 5 Assinala o grau de escolaridade, mediante as opc¢des: analfabeto, 12 a 32 série do ensino
fundamental, 42 a 72 série do ensino fundamental, ensino fundamental completo, 12 ou 22 série
do ensino médio, ensino médio completo, superior incompleto, superior completo.

Variavel 6 Mostra a situacado atual de trabalho dos participantes, com as opcoes: servidor (a)
publico (a), empregado (a) com carteira de trabalho, empregado (a) sem carteira de trabalho,
trabalha por conta propria e ndo tem empregados, empregador (a), nao trabalha atualmente.

Variavel 7 Apresenta a classe socioeconémica dos individuos da amostra, por meio das seguintes
opcoes e com suas respectivas quantidades:

Televisdo ()Naotem ()1 ()2()3()4()ou+
Radio ()Naotem ()1 ()2()3()4()ou+
Banheiro ()Naotem ()1()2()3()4()ou+
Automovel ()Naotem ()1 ()2()3()4()ou+
Empregada mensalista ()Naotem ()1 ()2()3()4()ou+
Maquina de lavar ()Naotem ()1 ()2()3()4()ou+
Videocassete ou DVD ()Naotem ()1 ()2()3 ()4 ()ou+
Geladeira ()Naotem ()1()2()3()4()ou+

Freezer (aparelho independente ou parte da geladeira duplex)
()Naotem ()1 ()2()3()4()ou+

*Quadro 2 - Bloco B - Fatores associados ao processo de decisiao de compra por produtos
sustentaveis.

Variavel 8 Vocé consome produtos sustentaveis? Opcoes disponiveis: sim, nao.

2 Neste segundo quadro sdo apresentadas as variaveis utilizadas no bloco B contido no instrumento de coleta de dados
final.
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Variavel 9 Caso vocé consuma produtos sustentaveis, quais sao? Opcoes disponiveis: equipamentos
eletronicos isentos de chumbo em sua composicao, lampadas de LED, luminaria solar, refrigeradores
com motores que consomem menos energia, ar condicionado que reduz o consumo de energia,
maquinas de lavar roupa com consumo de agua reduzido, roupas feitas com materiais reciclaveis,
ténis ecologico, sabonetes vegetais, produto de limpeza concentrado - refil, folha de papel reciclada,
alimentos organicos, alimentos produzidos o mais perto de onde vocé mora, veiculos elétricos,
biocombustivel, outros.

Variavel 10 Vocé sabe distinguir produtos sustentaveis de produtos nao sustentaveis? Opcoes
disponiveis: sim, nao.

Variavel 11 Qual o seu grau de conhecimento em relacdo ao tema consumo sustentavel? Opcoes
disponiveis: conheco totalmente o assunto, conheco parcialmente o assunto, desconheco
parcialmente o assunto, desconheco totalmente o assunto.

Variavel 12 Qual a sua opinido a respeito dos precos dos produtos sustentaveis, em relacao aos
produtos tradicionais? Opcoes disponiveis: totalmente caros, parcialmente caros, regulares,
parcialmente baratos, totalmente baratos.

Variavel 13 Vocé acha que os produtos sustentaveis sdo: Opcoes disponiveis: excelentes, bons,
regulares, ruins, péssimos, nao sei.

Variavel 14 Nos estabelecimentos nos quais vocé costuma fazer compras qual a disponibilidade de
produtos sustentaveis para o consumo? Opcoes disponiveis: total disponibilidade, parcial
disponibilidade, imparcial, parcial indisponibilidade, total indisponibilidade.

Variavel 15 O que mais dificulta a sua escolha por produtos sustentaveis na hora do consumo?
Opcoes disponiveis: o preco dos produtos, a qualidade dos produtos, a disponibilidade desses
produtos no local que faco compras, a falta de informacado que tenho sobre produto sustentaveis,
outro (s) fator (es).

’Quadro 3 - Bloco C - Crencas e percepcoes sobre a resiliéncia ao consumo sustentavel.

Variavel 16 Na sua opinido, qual o nivel de importancia da adocdo de um consumo sustentavel por
parte dos consumidores? Opc¢oes disponiveis: extremamente importante, muito importante, um
pouco importante, pouco importante, nao é importante.

Variavel 17 Qual é a sua opinido em relacdo a afirmativa “os produtos sustentaveis podem suprir
as mesmas necessidades que os produtos tradicionais e com a mesma eficiéncia”? Opcoes
disponiveis: concordo totalmente, concordo parcialmente, discordo parcialmente, discordo
totalmente.

% Neste terceiro quadro sdo apresentadas as variaveis utilizadas no bloco C contido no instrumento de coleta de dados
final.
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Variavel 18 “Ser um consumidor sustentavel é mais dificil do que ser um consumidor tradicional
dos dias de hoje”: Opcoes disponiveis: concordo totalmente, concordo parcialmente, discordo
parcialmente, discordo totalmente.

Variavel 19 Seus familiares tém o costume de consumir produtos sustentaveis? Opcoes disponiveis:
sempre consomem produtos sustentaveis, as vezes consomem produtos sustentaveis, raramente
consomem produtos sustentaveis, nunca consomem produtos sustentaveis.

Variavel 20 Em relacdo ao consumo de produtos sustentaveis, qual a sua frequéncia de aquisicao de
produtos desse tipo? Opcoes disponiveis: sempre consumo produtos sustentaveis, as vezes
consumo produtos sustentaveis, raramente consumo produtos sustentaveis, nunca consumo
produtos sustentaveis.

Variavel 21 Vocé se considera um consumidor inconsciente e descontrolado de produtos nao
sustentaveis? Opcoes disponiveis: considero totalmente, considero parcialmente, desconsidero
parcialmente, desconsidero totalmente.

*‘Quadro 4 - Relacao entre os objetivos e 0 nimero da questdo no instrumento de coleta de da-
dos.

Objetivos especificos Numero da questido no instrumento de
coleta de dados

1 Mapear o perfil socioecondmico dos | 1, 2, 3,4, 5, 6, 7 (Bloco A)
consumidores da amostra

2 Identificar os fatores associados ao | 1, 2, 3,4, 5, 6, 7, 8 (Bloco B)
processo de decisio de compra por
produtos sustentaveis, por parte do
consumidor

3 Analisar as crencas e percepcoes sobrea | 1, 2, 3,4, 5, 6 (Bloco C)
resiliéncia ao consumo sustentavel

APENDICE F - GRAFICOS APRESENTADOS NO
RESULTADO DA PESQUISA.

4 Neste quarto quadro relaciona-se o niimero da questdo no instrumento de coleta de dados com os objetivos especificos
da presente pesquisa.
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IMPACTO DO CONSUMO EXCESSIVO NAS RELACOES PESSOAIS E A SUA

EVOLUCAO PARA UM TRANSTORNO PSICOLOGICO
IMPACT OF EXCESSIVE CONSUMPTION IN PERSONAL RELATIONS AND ITS EVOLUTION TO A
PSYCHOLOGICAL DISORDER
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Resumo

Consumir é um comportamento essencial na vida das pessoas. No entanto, alguns individuos tém apresentado habitos
descontrolados de compra por serem influenciados, de forma consideravel, pelas campanhas publicitarias e por grupos de
referéncia, refletindo diretamente em suas personalidades e gerando consequéncias em suas vidas privadas. Neste sentido,
o consumidor considera aquilo que possui um fator substancial para sua vida e sente prazer em surpreender os individuos
a sua volta com os inumeros produtos obtidos, posto que busca um modo de vida requintado, é individualista e possui
afeicdo a seus bens, porém estes nao lhe proporcionam uma felicidade plena. Diante do exposto, este projeto pretende revelar
informacoes de comportamento de compra e identificar fatores que propiciam a manifestacdo compulsiva, a qual envolve
emocoes e/ou a associacdo com outros disturbios. Em uma perspectiva metodologica, trata-se de uma pesquisa descritiva,
de carater qualitativo, delineada por meio de estudo de caso. Visa descrever a conduta de compra de consumidores, bem
como sua evolucdo para o transtorno clinico de compra compulsiva, ou seja, a oniomania.

Palavras-chave: Marketing; consumo compulsivo; oniomania, grupos de referéncia.

Abstract

Consuming is an essential behavior in people's lives. However, some deputies have considerable buying thoughts for
advertising campaigns and reference groups, reflecting directly on their personality and generating consequences in their
private lives. In this sense, the consumer considers an asset that has substantial for his life and is pleased to announce
individuals with his network with the numerous products obtained, since he seeks an exquisite way of life, is individualistic
and has affection for his goods, however these do not provide full consumer happiness. In view of the above, this project
intends to disclose information about buying behavior and identify factors that promote its compulsive manifestation, an
experience with emotions or association with other disorders. In a methodological perspective, it is a descriptive research,
of qualitative character, delineated through a case study. It aims to describe the consumer buying behavior, as well as its
evolution to the compulsive buying disorder, that is, oniomania.

Keywords: Marketing; compulsive consumption; oniomania, reference groups.

Contato: flaviamorenol@yahoo.com.br

1. INTRODUCAO surgiram economistas que exaltavam o
consumo, ressaltando as vantagens de
transformar cidadaos em avidos consumidores
em busca de status” (ZUFF, 2003, p. 70-71).
Diante dessa variacao global de
comportamento, Silva (2014) estabelece dois
tipos de consumo: o primario, resultado dos
anseios por satisfazer as necessidades basicas,
também identificadas na piramide de Maslow
pelas necessidades fisiologicas e de seguranca;
e o consumo secundario, voltado para
corresponder as aspiracoes fantasiosas dos
individuos, o que os torna mais vulneraveis as
tentacoes do meio. Diante dessas ambicoes,
possuir produtos passa a configurar a
identidade do ser, que carece de status e de
reconhecimento social (ZUFF, 2003).

Como afirma Tavares (2008), o acesso a

Diferentes fatores contribuem para o
individuo ser afetado pelo excesso do
consumo, que pode estar relacionado com a
depressdo, visto que o comportamento
apresenta oculta insatisfacdo pessoal do
elemento (RUIPEREZ; LOBO, 2008). Sob outra
perspectiva, o homem pode ser induzido a
compra por grupos de referéncia, que sao
caracterizados pela influéncia exercida sobre
atitudes e condutas de consumo de individuos
ou integrantes (ZENONE, 2007). Para tanto, o
individuo ¢ impactado por esses grupos
podendo, até modificar suas concepcoes e
comportamentos (AYROSA; BARROS;
SAUERBRONN, 2015).

Com o advento do p6s-modernismo, “[...]
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produtos, servicos e créditos nunca foi tao
facilitado. Sendo assim, o autodominio passou
a configurar obstaculo para o controle de
impulsos, principalmente no contexto da pos-
modernidade. Ademais, o Marketing se
reafirma

[...] como funcdo organizacional e um conjunto de
processo de criacao, comunicacao, e entregar o valor
para os clientes e para gerenciar os relacionamentos
com os clientes de forma a beneficiar a organizacao
e 0s seus intervenientes (GONCALEZ, 2009, p. 30).

Na concepcao de Frings (2012), os
individuos  percebem as  propagandas
publicitarias a fim de projetar um aspecto de
sucesso e, até, de produzir uma personalidade
mais original. Isto posto, as organizacOes
buscam, por meios publicitarios, dar maior
importancia ao atendimento dos desejos dos
consumidores (CAMAROTTO, 2009).

Corroborando com este pensamento, de
acordo com Solomon (2016), os individuos
sentem-se forcados a comprar produtos
alheios a suas necessidades, com a finalidade
de saciar suas vontades exageradas e, muitas
vezes, a compulsdo é motivada por algum tipo
de aflicdo. Por meio dos estudos realizados por
Baratter (2010), entende-se que a
compulsividade ndao permite que o consumidor
programe a compra, tornando-o incapaz de
resistir a seus desejos de consumo. Além disso:

fontes de informacdo na sociedade inundam as
pessoas com noticias sobre novas oportunidades
potencialmente relevantes e gratificantes,
encurtando o tempo para se ponderar e decidir
adequadamente (TAVARES, 2008, p. 1).

Quando nao controlado, 0
comportamento de compra pode desencadear
uma desordem psiquica, o que foi
diagnosticado pela Psiquiatria e inserido no
Manual Diagnoéstico e  Estatistico de
Transtornos Mentais (DSM - IV) como um
transtorno no controle de impulsos. Somam-se
a este conceito, os estudos de Frings (2012) que
destaca que, na realizacdo da compra, o
cérebro libera uma substancia chamada
dopamina, que causa intenso prazer e pode ter
como consequéncia o transtorno de compra
compulsiva.

1.1 JUSTIFICATIVA

Tendo em vista que, segundo Padua
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(2007), os fatos devem ser analisados para,
assim, se encontrar uma solucdo adequada
para o tema, deve-se aportar uma melhor
compreensdo para a sociedade no que diz
respeito ao consumo inadequado de produtos
e/ou servicos.

No entanto, o Marketing se faz presente
na vida do homem contemporaneo a partir da
utilizacdo de formas variadas de captar sua
percepcdo, visando agucar suas ambicdes e
gerar impacto na sua forma de consumir
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Além disso, Myers e Reynold (1972)
afirmam que ha outros fatores que motivam o
individuo a consumir bens, como é o caso da
influéncia dos grupos sociais dos quais ele é
parte integrante. Note-se que, na concepcao de
Borges (1999), varias emocodes sdao depositadas
no ato da compra, o que pode evoluir para uma
compulsividade em consumir produtos,
muitas vezes desnecessarios, mesmo contra a
vontade do individuo. Diante disso, o consumo
compulsivo é caracterizado pela repeticao do
consumo desnecessario, sem descartar que, a
necessidade de consumo esta acompanhada de
diferentes sentimentos envolvidos no ato da
compra (SOLOMON, 2016). Ainda conforme
Schiffman e Kanuk (2000), o consumidor
compulsivo deve ter acompanhamento
profissional, posto que se trata de uma
patologia que pode estar vinculada a outros
transtornos psicolégicos e que pode, ainda,
gerar graves consequéncias na vida privada do
individuo, bem como em seu meio social. Nesse
sentido, os individuos estdo vulneraveis as
influéncias dos meios de comunicacdo e a
outros aspectos que os cercam (THUILLIER,
1995).

Ante do exposto, tem-se que a
problematica objeto deste projeto aborda a
questao que se segue: Qual o impacto do
consumo excessivo nas relacdoes pessoais e a
importancia da sua evolucdo para um
transtorno psicolégico?

1.2 OBJETIVO GERAL

Identificar os fatores sociais e
emocionais que instigam o comportamento da
compra compulsiva.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

(OE1)Identificar o perfil da amostra.
(OE2)Mensurar como grupos de referéncia
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podem induzir o comportamento de
compra.

(OE3)Determinar os sentimentos envolvidos no
ato da compra.

(OE4)Apontar os problemas causados pela
compra compulsiva.

(OE5)Mencionar como outros transtornos
psicologicos podem estar vinculados ao
estimulo da conduta de compra
compulsiva.

2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial teodrico apresenta um
historico de ligacdo entre os elementos
apontados como relevantes para O
desenvolvimento do tema pesquisado, a fim de
se constituir um padrdo conceitual a partir do
entendimento sobre Marketing, consumo
compulsivo e grupo social.

2.1 MARKETING

Os objetivos essenciais do Marketing sao
atrair novos consumidores em uma relacao de
troca por produtos que superem as
expectativas do cliente e buscar um vinculo
so6lido com seu consumidor, com o intuito de
cativar e conquistar sua confianca (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

Para esses autores, o Marketing é o
método utilizado pelas organizacdes para
instituir significado para o consumidor,
estabelecendo relacdes que visam ao retorno
financeiro. Nao obstante, Rocha (1999) refere-
se ao Marketing como um sistema social
responsavel por intermediar a oferta e a
procura dos produtos oferecidos, a fim de
responder as necessidades dos individuos.

Evidencia-se também, segundo Las Casas
(2006), que os procedimentos tracados pela
empresa sdo focados na venda de bens e ela
utiliza um sistema efetivo relativo a preco e
qualidade para atrair a percepcdao do cliente.
De outro lado, Kotler e Keller (2006)
preocuparam-se em diferenciar os conceitos de
venda e Marketing da seguinte maneira: a
venda ¢ direcionada as conveniéncias do
vendedor e para a monetizacdo do produto,
enquanto o Marketing tem o foco no
consumidor, com o objetivo de proporcionar
seu contentamento na aquisicao de bens. Eles
afirmam ainda que o advento e o uso da
internet pelo Marketing proporcionam a
facilidade de aquisicdo de bens e servicos,
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elevando-se consideravelmente o potencial de
compra dos clientes, posto que permite mais
comodidade, além de favorecer a rapida
comparacao de precos e a consulta de opinides
a respeito de produtos. Ademais, Kotler e
Armstrong (2007) defendem que a venda
acontecera sem esforco quando forem
disponibilizados e divulgados bens, com o
objetivo de alcancar bons resultados a partir
da compreensao das caréncias do consumidor
e ofertados os itens que provoquem interesse.
Desse modo, Las Casas (1997) ressalta a
importancia do mix de Marketing - Produto,
preco, praca e promocao. Agregam-se a esses
conceitos os estudos de mercado, os quais
possibilitam para a empresa a elaboracdo de
estratégias eficazes, com a atencdo voltada a
produtos inovadores e criados com objetivo de
conquistar, fidelizar e atender as necessidades
do consumidor e que, a0 mesmo tempo, seja
lucrativo para a organizacdo (THUILLIER,
1995).

Ainda menciona Las Casas (2006) que,
além de colaborar com o processo de consumo,
0 Marketing pode ser necessario, dentre varias
utilidades, para seduzir clientes
inconformados com servicos e/ou produtos,
para despertar a curiosidade de consumidores
desinteressados e para diminuir o consumo de
certos produtos quando estes sdo prejudiciais
a saude do consumidor.

Na concepcao de Ambroésio e Siqueira
(2002, p. 4), “[...] Marketing é o conjunto de
técnicas voltadas a maximizar a felicidade das
pessoas por meio da satisfacdo de necessidade
e desejos, otimizando o retorno para a
organizacao”.

A abordagem quanto ao sentido do
Marketing se desdobrou em trés etapas
importantes (KOTLER et. al., 2010): a primeira
¢ definida pela substituicio de servicos de
operarios pela utilizacdo de maquinas na
producdo, gerando um impacto direto na
queda nos custos dos produtos, bem como um
aumento significativo na producdo de bens e
uma alavancagem consideravel nas vendas.
Logo, a segunda etapa se determina pelo uso
tecnoldgico, no qual o cliente é considerado
soberano. Nesse sentido, a tecnologia tornou-
se uma ferramenta imprescindivel para levar
informacdo aos consumidores, fazendo com
que eles estejam sempre bem esclarecidos e
atualizados no tocante as inovacdes do
mercado, desenvolvendo no consumidor uma
variedade de desejos de consumo. Os clientes
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procuram produtos que tenham qualidade, que
atendam a suas necessidades sentimentais,
determinadas por Lipovetsky (2007) de
consumo emocional e, ainda, que
proporcionem uma satisfacdo pessoal maior.
Porquanto, a organizacao alcanca resultados
quando os métodos de Marketing utilizados
atendem aos anseios de seus consumidores
que depositam sentimentos nos produtos
adquiridos (AMBROSIO; SIQUEIRA, 2002). Na
terceira etapa, o consumidor continua a
depositar seus sentimentos na aquisicao de
bens, no entanto foca em obter uma resposta
para as adversidades sociais.

Voltado as necessidades do cliente, é
importante que o Marketing compreenda o
comportamento do consumidor. Rocha (1999)
entende que, quando o individuo nao tem suas
necessidades supridas, instaura-se uma
condicao de instabilidade, na qual o estimulo
para a acdo que visa reverter tal situacado é
denominado motivacao. Ademais, Kotler
(2000) atesta que o Marketing deve estudar os
grupos que podem impactar no processo de
compra de seu mercado-alvo. Dessa forma, as
acoes serdo direcionadas nesse representante,
o0 qual o individuo busca como exemplo de
comportamento.

Tem-se que, de acordo com Gates e
McDaniel (2004), Marketing é o método pelo
qual se projeta e se pde em pratica a criacao, a
oferta e a difusdo de itens, a fim de
corresponder as expectativas da instituicao e
das pessoas de modo equilibrado. O Marketing
pode ser compreendido, ainda, como uma
atividade organizacional que concentra um
empenho continuo na satisfacio do
comprador, agregando valor competitivo a
corporacao (MACHLINE et al, 2003). Ainda
conforme Gates e McDaniel (2004), o Marketing
orientado para o consumidor busca reconhecer
os alvos mais vulneraveis e, assim, apresentar
um servico que venha a suprir suas caréncias
de forma avantajada sobre os competidores no
mercado.

Acrescente-se que, para Murphy (2000), a
partir de 1948, a fabricacdo e o Marketing
deixaram de ser funcoes distintas e passaram
a operar unidos com foco voltado para o
consumidor e para o comércio. De acordo com
o autor, o retorno financeiro é conquistado por
meio do prazer do cliente em adquirir
determinado produto ofertado pela
organizacao. E, para se descobrir o que podera
provocar este contentamento nos futuros
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clientes, a avaliacdo dos habitos antes e apos o
ato da compra é fundamental para uma
atuacao eficiente do Marketing (NICKELS;
WOOD, 1999).

Segundo Nickels e Wood (1999), o
consumidor julga a realizacdo da compra com
mais ou menos racionalidade conforme sua
relevancia e consequéncias. O Marketing busca
entender e desbravar esse comportamento por
meio de uma analise do processo de compras.

Somando-se a isso, conforme alega
Gronroos (2004), por meio do mercado
globalizado, a interatividade permitida pela
tecnologia tem simplificado o ato de consumir,
disponibilizando ao cliente um imenso
mercado alternativo de bens e servicos. Para o
autor, fidelizar os velhos consumidores
tornou-se mais relevante que atrair novos
compradores.

Em sua compreensdo, o Marketing
envolve praticas relativas a troca, focadas em
saciar as exigéncias do consumidor e atingir
metas de organizacdes ou pessoas, sem deixar
de avaliar o local em que ele, o Marketing, atua
e qual sua consequéncia no meio social (LAS
CASAS, 1997). Corroborando com este
conceito, Hian (1999, p. 1) sustenta que “[...]
Marketing, em todas as suas variadas formas,
refere-se a atrair clientes, fazé-los comprar e
garantir que fiquem tdo satisfeitos com a
compra que voltem a comprar mais”.

Destaque-se que Lipovetsky (2007)
defende que o homem que consome marcas é
envolvido pela estratégia de Marketing.
Ademais, Baccega (2008) afirma que a
publicidade cria no individuo concepcoes
privilegiadas dos bens e servicos ofertados, a
fim de que sejam aceitos no mercado. Diante
disso, a organizacdao desenvolve-se a partir da
forma com que o consumidor vé os produtos
da empresa, e para isso é imprescindivel
identificar o tipo de consumidor a ser atingido
pelas estratégias publicitarias da organizacao,
seguindo a teoria da racionalidade econ6mica,
que afirma que o consumidor tem um
comportamento individualista e sempre esta
em busca de compras vantajosas a sua
perspectiva relacionada ao preco e qualidade
(LIPOVETSKY, 2007).

Nessa perspectiva, pode-se denotar que
os consumidores sao influenciados pelos
meios de comunicacdo e por suas proprias
ambicdes que afetam significativamente seu
modo de consumir. Com o crescimento do
poder econdémico e a facilidade de compra
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oferecida pelo comércio, tornou-se possivel a
realizacdo de diferentes sonhos de consumo,
favorecendo o consumismo.

2.2 CONSUMO COMPULSIVO

No tocante ao aspecto do consumo como
um todo, apontam Abreu et al. (2008) que os
itens favoritos entre o sexo feminino sio os
acessorios de Dbeleza e produtos que
mantenham as mulheres segundo as
tendéncias do mercado, a0 passo que 0 sexo
masculino tem preferéncia por objetos de
valor, como: eletronicos, automoveis e
acessorios. De acordo com Santos (2001), a
proximidade causada pela evolucao dos meios
de comunicacdo permitiu que individuos
tenham acesso a uma diversidade de produtos
no mundo, assim os consumidores estdo
sujeitos constantemente a novos desejos de
consumo. Ainda em relacdo a esse contexto,
Campbell e Barbosa (2006) alegam que o
consumismo é o vicio da modernidade; ao
passo que Staler (2002) atribui o consumismo
a posicao social do individuo, a qual retrata seu
valor com o ter, consumir sem o equilibrio
adequado, preocupado em ser estimado pelos
grupos sociais ao seu redor. Sendo assim, nota-
se que os individuos sao incentivados a
continuar lutando para conseguir recursos
financeiros para satisfazer suas necessidades
excessivas, pois quanto maior o0 retorno
financeiro, maior o poder de compra para
suprir suas ambicOes. Diante disso, Rugai
(2001) ressalta que o gasto desnecessario é
uma caracteristica do homem contemporaneo,
ao acreditar que a concentracdo de bens
reforca sua identidade. Logo, o individuo é
levado a crer que aquilo que possui representa
sua aprovacdao em seu meio social, porém o
foco no objeto obtido torna suas relacdes
pessoais superficiais e pouco duradouras.

Ha algumas caracteristicas no individuo
que, na perspectiva de D’Astous, Tirado e Sigué
(2003) devem ser melhor avaliadas, tais como
a vontade de possuir diferentes tipos de
produtos; a identidade do individuo; a
presenca de transtornos psicologicos, que
podem motivar o consumo compulsivo.
Acrescente-se que, em seus estudos, Abreu et
al. (2008) destacam que o transtorno de
compra compulsiva, também definido, a partir
de 1915, como oniomania, passou a Sser
estudado sob a oOtica de transtornos psiquicos.
Embora a origem deste disturbio seja uma
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incognita, implica na avaliacdo de fatores
biologicos, socioculturais e psicologicos.

Schiffman e Kanuk (2000) sustentam que
apelos publicitarios tém papel fundamental
para motivar o individuo a consumir. Eles se
empenham em atender suas necessidades
adequadamente de acordo com o0 que o
mercado inovador oferece.

Diante  desse  aspecto, apontam
Schiffman e Kanuk (2000) que o consumidor
compulsivo evolui e apresenta uma conduta
totalmente incomum, nao domina suas acoes e
chega a afetar negativamente a ele e a outros
em seu entorno, além de ser alvo facil de certos
vicios e alguns problemas psicologicos. A
patologia do consumo, de acordo com
McCracken (2003), pode ser desenvolvida
quando o individuo faz conexdo do consumo
de bens as emocdes positivas. Ressalta-se que
o individuo que desenvolve o consumo
compulsivo necessita ser acompanhado por
um profissional qualificado (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000).

Observa-se que, para Borges (1999), o
consumidor compulsivo é incapaz de se
controlar e pensar de forma sensata. O
importante é possuir, pois ja ndo ha emocoes
boas no ato da compra. Em face as percepcoes
de Benson (2008), o individuo busca fugir de
sua frustrante realidade comprando
compulsivamente e, ao finalizar a compra,
sente a culpa que é comparada a sensacao
identificada em individuos com algum tipo
dependéncia quimica ou psicologica.

Paralelamente, Stefanini e Oliveira (2014)
relatam que a compra compulsiva esta
intimamente associada as sensacOes, aos
incentivos no ambiente de compra, a compra
nao programada, as tendéncias de moda e aos
costumes. Por outro lado, Solomom (2016)
aponta que os compradores compulsivos
buscam nas compras o sentimento de conforto
para sua exasperacdo quase da mesma forma
que os dependentes quimicos buscam as
drogas.

Diante dessa conjuntura, Abreu et al
(2008) analisam os compradores compulsivos
como sendo inseguros e vulneraveis a
publicidade, que os leva mais facilmente a um
estado de fascinio. O autor também atesta que
o incentivo ao consumo existente na sociedade
em que seus valores sao determinados pelos
bens dos quais se tem posse, associados a
condicoes de estresses, como desavencas e
desentendimentos familiares e/ou
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relacionadas ao trabalho, suscitam
sentimentos que propiciam eventos de compra
compulsiva.

O consumo compulsivo é uma conduta
irregular em relacdo a compra e costuma estar
relacionado a resultados maléficos tanto para
as pessoas que sofrem desse transtorno
quanto para as pessoas proximas a elas
(GUIMARAES, 2012). De modo geral, o
consumidor compulsivo apega-se a produtos
especificos, como chocolate, sapatos, jogos de
azar, alcool, drogas, entre outros (VALENCA,
2010). A compra compulsiva esta inserida
nesse contexto de compulsdao (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000). No entanto, o ato da compra é
0 mais importante e ndo o objeto que esta
sendo adquirido.

Segundo Abreu et al. (2008), em uma
compra normal existe um processo estavel da
ordem do pensamento:

1. Avaliacdo da necessidade;

2. Avaliacdo da possibilidade;

3. Pesquisa de preco e condicoes de pagamento;

4. Consulta a terceiros;

5. Negociacao;

6. Deliberacéo;

7. Comprar apenas o programado (ABREU et al, p.
130).

Na abordagem de Oliveira, Ikeda e Santos
(2004), é evidenciado que a compra compulsiva
¢ a condicao em que o individuo encontra-se
desequilibrado na busca por amenizar
emocoes, tais como como tristeza, solidao,
raiva e outras sensacOes negativas. Nessa
conjuntura, a importancia estd no ato da
compra e nido no bem a ser obtido. Além disso,
segundo Figueira e Pereira (2014), a ansiedade
¢ um facilitador da compra compulsiva. Esse
aspecto também esta presente no trabalho de
Pinto (2012), que analisa que o consumo de
mercadorias em algumas circunstancias advém
da necessidade de abrandar sentimentos
descontrolados e desfavoraveis ao individuo e
reduzir a tensdo provocada por esta excitacao.
Uma vez que o comportamento gerou conforto,
dar-se-a uma inclinacdo para que o evento, ou
seja, a compra, ocorra novamente (SOLOMON,
2016). Descrevem Borja et al. (2014) a compra
compulsiva como uma atividade inevitavel e
inadiavel que proporciona uma suavizacio
momentanea da inquietude, estresse,
ansiedade, porém, capaz de desencadear
dificuldades nos relacionamentos sociais e nas
financas.
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Note-se, portanto, que o consumo ¢
consequéncia do capitalismo, que, por meio da
comunicacdo, instiga o homem a obter
produtos dos quais ndo necessitam, motivados
por um desejo ilusorio. Isso tem afetado as
relacoes interpessoais, como também afirma
Buckingham (2011). Com os estudos de
Figueira e Pereira (2014), foi possivel constatar
que compradores compulsivos entendem que a
moeda é a representacdao de predominio e
supremacia face ao grupo social em que se
encontram inseridos.

2.3 GRUPO SOCIAL

Observe-se que os conceitos de grupo e
grupo de referéncia sdao distintos. Enquanto
um grupo pode ser classificado como a unido
de pessoas que estdo simultaneamente em
contato fisico e se aceitam como elemento do
grupo, partilham uma caracteristica ou
objetivo em comum (KARSAKLIAN, 2011), o
grupo de referéncia é definido por Hawkins,
Mothersbaugh e Best (2007, p. 72) como “[...]
um grupo cujas perspectivas ou valores
presumidos sdo utilizados por um individuo
como base para seu comportamento atual”.
Ademais, Cobra (1992) salienta a importancia
da opinido de amigos, do papel que o individuo
exerce na sociedade, do status que deseja
estabelecer nos grupos sociais aos quais se
integra. Além disso, deve-se considerar que
esses fatores tendem a se alterar devido a
idade, ao emprego e a ambicdes. Nesse sentido,
Hawkins, Motherbaugh e Best (2007, p. 72) “[...]
classificam os grupos de acordo com sua
forma de associacdo, laco social, tipo de
contrato e atracao”. Para eles, a variavel
analisada quanto a associacdo defende que o
individuo esta em uma das duas situacoes:
compde ou nao compoe um grupo.

Nessa conjuntura, a classificacdo quanto
aos lacos sociais exprime o relacionamento e a
unidao do grupo com um cerne sentimental.
Esses grupos sao subdivididos em primario,
envolvendo parentes e amigos, e em
secundario, com ligacdes mais frageis e menos
contato. O tipo de contato identifica se o
contato entre as pessoas € pessoal ou virtual e
a atracao é o nivel de desejo que o individuo
tem de pertencer ao grupo (AYROSA; BARROS;
SAUERBRONN, 2015).

Myers e Reynolds (1972) defendem que
um grupo de referéncia configura-se quando o
individuo define seu comportamento e o
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justifica pautado nos preceitos desse grupo,
que é capaz de atuar nas atitudes da pessoa,
inclusive em seus habitos de compra, e que o
individuo ndo precisa compor o grupo para que
este lhe sirva de modelo. A despeito dessa
questdo, Karsaklian (2011) adiciona que um
grupo de referéncia é o conjunto de pessoas
capaz de estipular a conduta e as praticas da
pessoa. Este grupo atua na conducao do
entendimento que o sujeito possui dele
proprio.

Para algumas pessoas, a pratica da
compra é claramente uma traducao da posicao
social (OLIVEIRA; IKEDA; SANTOS, 2004). Neste
contexto, Barrie (2016) menciona que, por meio
do consumo, o individuo se autoafirma perante
a sociedade e assim determina a qual grupo
social ele pertence. A autora afirma que, ao
relacionar o ato de compra com o alivio de
certas emocdes negativas, é possivel que o
consumo passe de um consumo coerente ao
desenvolvimento do consumo como uma
patologia. Por isso familias de compradores
compulsivos apresentam uma concentracao
maior de transtornos de humor, de
dependéncia quimica e outros transtornos dos

impulsos, incluindo compras compulsivas
(ABREU, 2008).
Acrescente-se que Hawkins,

Motherbaugh e Best (2007) descrevem que
inicialmente o consumidor pode se motivar a
efetuar uma compra para satisfazer uma
necessidade ou quando ele opta por uma
marca especifica, por exemplo, o estimulo a
compra torna-se potencializado, uma vez que
a marca o classifica dentro de um grupo social.
Os grupos dos quais o individuo faz parte
revelam sua personalidade, e os objetos e as
marcas que ele usa trardo consigo esses tracos.
No entanto, bens adquiridos para consumo
proprio e que nao sofrem avaliacdo de outrem
nao se submetem a pressao por aceitacao
(KARSAKLIAN, 2011). Em detrimento disso,
Aquino e Kontze (2015) apontam que consumir
um produto pela sua utilidade nao provocara o
mesmo sentimento de bem-estar causado pelo
consumo de algo que tenha valor perante o
circulo social. Por conseguinte, fazer parte e se
relacionar com o grupo constituem
caracteristicas da esséncia da condicdo
humana, bem como o grupo é o pilar para todo
corpo social (KARSAKLIAN, 2011).

Zenone (2007, p. 100) afirma que “[...]
grupos de referéncia sdo qualquer tipo de
agregacao social que pode influenciar atitudes
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e comportamentos”. O grupo social institui
uma maneira especifica de consumo, isto é,
bens ou servicos que o identifica e o distingue
dos demais (KARSAKLIAN, 2011). A fim de
compreender o motivo pelo qual as pessoas
agem como agem, ¢ fundamental atentar-se as
influéncias e ao contexto que as cercam
(ARONSON; WILSON; AKERT, 2002).

Corroborando com este conceito,
Karsaklian (2011) afirma que, por necessitar
naturalmente de conviver em sociedade e por
pertencer a um grupo, a opinido de outros
individuos exerce consideravel influéncia no
momento da compra, até mesmo porque O
objeto adquirido permitira ou nao a inclusao
no grupo desejado.

Diante desse contexto, Rocha (2009)
relaciona o comportamento de consumo com a
hierarquia das necessidades de Maslow, na
qual o ponto mais elevado da piramide retine
individuos que buscam intensificar sua
autoestima por meio do consumo. Os habitos
de consumo permitem sua integracdo em
diferentes grupos sociais e é imprescindivel
para satisfazer seu ego. As acdes de consumo
da alta sociedade influenciam o consumo da
categoria mais desfavorecida, sendo o
consumo um método que divide o mundo em
classes sociais.

De acordo com Olmsted (1970, apud
KARSAKLIAN, p. 100), “[...] um grupo é uma
pluralidade de individuos que estdo em
contato uns com 0s outros, que se consideram
mutuamente e que estdao conscientes de que
tém algo significativamente em comum”.

Consoante a Myers e Reynolds (1972), os
grupos podem ser subclassificados em formal,
quando ha uma meta em comum nitidamente
estabelecida, ou informal, quando ha uma
relacdo de amizade e um bom convivio dos
integrantes. Howard (1976) reforca que os dois
tipos de grupo interferem durante o
julgamento de compra. Nessa perspectiva,
Karsaklian (2011) classifica esses grupos em
primario ou secundario e formal ou informal.
O grupo primario, embora possa ter seus
objetivos em comum ocultos, sdo 0s que mais
impactam nas atitudes do ser. Este grupo é
formado a partir de uma interacdo pautada nos
vinculos emocionais, formado por familia e
companheiros de trabalho. O grupo secundario
é caracterizado mais por sua
institucionalidade e protocolo. O objetivo nao
¢ formar o grupo mas sim alcancar um
resultado extrinseco. Por isso o grupo
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secundario, diferentemente do primario, pode
se extinguir apos a consolidacdao do objetivo,
como por exemplo, um time de futebol.

Para Howard (1976, p. 186), “[...] status é
a posicao relativa do individuo naquele grupo”.
Ratificando esse conceito, Karsaklian (2011)
aponta que status é o nivel em que o individuo
se encontra em determinado grupo. Tal
posicionamento é identificado e exposto por
meio de signos. Tratando-se dessa abordagem,
Rapaille (2007) ressalta que a conquista de
artigos de luxo provoca no consumidor o
sentimento de ter sido reconhecido e aprovado
pelo seu trabalho e, como consequéncia, a
elevacdo de seu posicionamento perante a
sociedade, bem como a importancia de
usufruir de produtos e servicos aos quais
outros individuos estao restritos é um desejo
latente de muitas pessoas. Neste sentido,
individuos buscam na publicidade o
conhecimento de produtos inovadores para
satisfazer suas ambicdes e para obter um estilo
de vida requintado, e ainda, muitas vezes, para
fazer parte de um grupo social mais elevado
(FEATHERSTONE, 2007).

Na compreensao de Rapaille (2007) é
identificada uma diferenca do fazer compras
em contextos culturais distintos. Nos Estados
Unidos da América, por exemplo, o
comportamento para compras reflete a
necessidade de novas sensacoes, uma fuga do
mundo real. £ muito além de adquirir objetos,
mas sim, “[..] uma experiéncia emocional
gratificante e necessaria” (RAPAILLE, 2007, p.
148). Na perspectiva francesa, fazer compras é
transmitir cultura, na qual é o momento em
que os habitos e costumes da sabedoria
francesa sdo claramente disseminados sobre a
nova geracao.

Myers e Reynolds (1972) afirmam que os
grupos sociais determinam grande parte dos
modelos de conduta a serem seguidos por
outras pessoas, a fim de alcancar um bem-estar
na vida em sociedade. Porquanto Hawkins,
Motherbaugh e Best (2007) salientam que as
pessoas podem fazer parte de mais de um
grupo ao mesmo tempo e utilizar somente um
como referéncia de conduta. No entanto, ao
conceituar grupos nao-sociais, Aronson,
Wilson e Akert (2002) afirmam que o mero fato
de estar com outras pessoas no mesmo local é
capaz de alterar a atitude dos elementos.

Trés formas de grupos sio identificadas
por Myers e Reynolds (1972): o agrupamento
de pessoas em um mesmo local, ainda que nao
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haja influéncia de uma sobre a outra; pessoas
que partilham de uma mesma caracteristica,
seja a mesma idade ou uma doenca; e
individuos que possuem uma relacdo estreita,
com convivio e/ou trato familiar,
denominando-os grupos primarios por sua
extensa atuacdo sobre os demais integrantes.
Nesse caso, as unidades sao avaliadas de
maneira conjunta dentro do grupo e nao
especificamente; e 0os grupos secundarios sao
0s que nio se enquadram nos grupos
primarios.

Segundo Cobra (1992), o consumidor
esta submetido a diversas influéncias do meio;
a familia é um dos grupos de referéncia com
extensa interferéncia na escolha dos produtos,
sendo avaliada sob uma abordagem total, sob
a peculiaridade de cada componente e como
elemento domiciliar. Sendo assim, o integrante
da familia, além de ter suas escolhas
peculiares, também interferira na selecao dos
bens comuns a todos na casa. Os grupos de
referéncia sdo os responsaveis pelo que se
caracteriza estilo de vida. A partir disso, os
estudiosos de Marketing conseguem
identificar seus itens e servicos de consumo.
Os grupos de referéncia podem ser
identificados, ainda, como positivos e
negativos. Os positivos se caracterizam por
fazerem alusdo ao que o individuo deseja ser e
0 negativo é o modelo de comportamento do
qual se quer se desviar (MYERS; REYNOLDS,
1972).

Além disso, Gade (1998) estabelece que
no ato da compra, além de uma variedade de
fatores influenciarem no comportamento do
consumidor, o consumidor é movido pela
atitude intelectual, emocional e intencional.

Afirmam Webster et al (2008) que o
comportamento de compra dos familiares
afeta os habitos de consumo da crianca. Assim,
ainda na infancia, sdo despertados intiimeros
desejos de consumo. Ao atingir a fase adulta e
obter poder econ6mico, o individuo é
influenciado pelo poder dos meios de
comunicacao e pela pressao dos grupos sociais
a que ele pertence; e Gade (1998) complementa
que os fatores socioculturais interferem na
conduta do consumidor, bem como as marcas,
de certa forma, garantem a seguranca da
qualidade do produto a ser adquirido, o que
reflete nas decisdes de compra do consumidor.
O homem escolhera o grupo e condicionara seu
modo de consumo segundo os preceitos desse
grupo (KARSAKLIAN, 2011).
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Segundo as opinides de Bauman (2001), o
estilo de vida converte os relacionamentos
pessoais, que antes eram sinceros e
resistentes, em relacoes supérfluas, nas quais
pessoas sdo usadas e produtos sdao amados ou
pessoas sdo produtos e produtos sao pessoas.
O homem tem se mostrado incapaz de
solucionar seus problemas sentimentais, e,
como consequéncia, relacdes tém sido
dissolvidas e o consumo ¢é usado como refuagio
para depositar suas frustracdes. Assim, o
consumidor somatiza sua alegria ao adquirir
determinado produto. Entretanto, a sensacao
de felicidade do comprador declina conforme
o produto é utilizado, sustentam Pinheiro et al.
(2011).

3. METODOLOGIA

A presente pesquisa é classificada sob a
perspectiva qualitativa por ser empregada na
abordagem de grupos especificos diante da
necessidade de se perceber os sentimentos
significativos para os usuarios (MALHOTRA,
2012). De acordo com Samara e Barros (2010),
a partir da abordagem qualitativa é provavel
identificar o pensamento dos consumidores
em relacdo aos bens e a seus costumes de
compra, além de possibilitar o estudo de sua
conduta de consumo na aquisicio de novos
bens. Segundo Malhotra (2012), na pesquisa
qualitativa ha uma compreensao e uma melhor
identificacdo do problema situacional, sendo
que Bonat (2009) complementa que a pesquisa
¢é qualitativa quando expressa motivos.

Esse aspecto estd presente nos
ensinamentos de Prodanov e Freitas (2013),
que abordam a pesquisa qualitativa, na qual ha
uma ligacdo entre o individuo e o ambiente que
nao pode ser medida estatisticamente. Embora
nao seja necessario provar os dados
apresentados, ndo significa que os dados
colhidos nao sejam bem estudados pelo
pesquisador.

A concepcado filoséfica do projeto é
abordada, segundo Creswell (2007), como um
conhecimento construtivista, determinado no
ambiente natural por meio da interacao
interpessoal e influenciado pelos habitos dos
grupos sociais. Diante disso, o conhecimento
filosofico faz uma analise concreta de
fendmenos que abordam problematicas sobre
o mundo, a moralidade e a sociedade
(RAMPAZZO, 2005). Face ao exposto, Demo
(2007) afirma que é possivel dizer que a
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concepcao filosofica é o resultado da
inteligéncia e da observacao humana.

Tendo em vista atender aos objetivos
deste trabalho, desenvolveu-se uma pesquisa
descritiva, posto que esta tem o papel de
relatar acontecimentos reais, por intermédio
de investigacOes, sem intervir nesses eventos
(FONSECA, 2009). Em uma mesma perspectiva,
Rampazzo (2005) e Bonat (2009) sustentam
que a pesquisa descritiva investiga eventos e
ocorréncias na sociedade e em seu entorno.
Soma-se a este conceito a concepcao de Gil
(2012), que compreende que a metodologia
descritiva busca relatar os tracos de
determinados grupos sociais e diferentes fatos
ocorridos no meio social. Sendo assim,
evidencia-se neste artigo a importancia de
mensurar o potencial de interferéncia dos
grupos sociais no comportamento de compra.

No que se refere ao tipo de raciocinio, foi
estabelecido neste trabalho o indutivo,
baseado na observacdo de variaveis
semelhantes e na compreensdao de que oS
eventos futuros acontecerdo de maneira
equivalente, sendo capaz de abranger
situacoes diversas (RAMPAZZO, 2005). Dessa
maneira, ao analisar as circunstancias comuns
no ato da compra, é possivel perceber seu real
significado para o individuo, bem como os
sentimentos frequentemente envolvidos.

A concepcado de Marconi e Lakatos (2010,
p. 65) defende que:

inducdo é um processo mental por
intermédio do qual, partindo de dados
particulares, suficientemente
constatados, infere-se uma verdade
geral ou universal, ndo contida nas
partes examinadas. Portanto, o
objetivo dos argumentos indutivos é
levar a conclusdo cujo conteudo é
muito mais amplo do que o das
premissas nas quais se basearam [...]
(MARCONI e LAKATOS, 2010, p. 65).

No ambito do tipo de pesquisa, esta se
classifica como aplicada, visto que tem a
finalidade, em seu contexto, de esclarecer
questoes praticas direcionadas a area na qual
ha expectativa de aperfeicoamento de
desempenho (KERLINGER, 2007).
Complementa-se que a pesquisa aplicada
desenvolve a compreensdo, para que esta
possa ser utilizada na solucao de
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determinados (PRODANOV;
FREITAS, 2013).

Portanto, analisar o perfil dos individuos
possibilita compreender os padroes de
comportamentos de compra que causam
perturbacdes em seu convivio social e gerar a
conscientizacado sobre o tema.

Por conseguinte, para o delineamento do
presente trabalho, planejou-se o estudo de
caso que, segundo Yin (2005), é utilizado pelo
pesquisador quando este ndao tem dominio
sobre os fatos e as ocorréncias estao
introduzidas na vida real. Soma-se a este
conceito a concepc¢ao de Costa e Costa (2001)
que declaram que esta ferramenta apresenta-
se sob uma andalise restrita a uma pequena
dimensao, porém, minuciosa.

problemas

Conforme Vergara (2013, p. 44):

estudo de caso é o circunscrito a uma ou poucas
unidades, entendidas essas como pessoas, familia,
produto, empresa, 6rgao publico, comunidade ou
mesmo pais. Tem carater de profundidade e
detalhamento. Pode ou nao ser realizado no campo.
Utiliza métodos diferenciados de coleta de dados
(VERGARA, 2013, p. 44).

Marconi e Lakatos (2010) evidenciam a
importancia da existéncia do método, que
permite um estudo sistematico de eventos,
constituindo-se uma ferramenta eficaz para as
tomadas decisodes cientificas.

Articulando-se o método de pesquisa ao
ambiente do estudo, tem-se que esta pesquisa
é caracterizada pelo seu ambiente natural, pois
ocorre em condicdes espontaneas, sem
manipulacdao (CRESWELL, 2007).

No que tange a técnica de coleta de
dados, aplica-se o questionario, definido por
Vergara (2013) como uma variedade de
questoes expostas ao entrevistado que podem
ser respondidas de forma objetiva ou
subjetiva.

O objetivo é o resultado baseado na
observacdo percebida por estudiosos que
podem ter pouco ou muito conhecimento do
tema pesquisado, como afirma Kerlinger
(2007). Ja Creswell (2007) acrescenta que a
pesquisa cientifica objetiva busca,
fundamentalmente, colaborar com o avanco da
compreensiao humana.

Ademais, neste estudo utiliza-se a
codificacdo, examinada por Prodanov e Freitas
(2013) como a sequéncia de dados agrupados
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a um contexto. Soma-se a esse conceito a
concepcdao de Bauer e Gaskell (2002, p. 199),
que apontam a codificacdo como “[...] processo
de transformacao dos dados brutos de forma
sistematica [...]”

Tratando-se do horizonte temporal,
Markoni e Lakatos (2010) afirmam que:

partindo do principio l6gico do que o acontecido
depois nao pode ter influéncia do que ocorreu
antes, a sequéncia temporal apresenta-se
universalmente importante: a variavel anterior no
tempo é a independente e a que se segue é a
dependente (MARCONI e LAKATOS, 2010, p. 125).

Todavia, nesta pesquisa sera utilizado o
horizonte temporal transversal, no qual os
dados sao colhidos em um tinico momento, em
registro exclusivo (BROCKE; ROSEMANN,
2013).

3.1 CRITERIOS ETICOS

Considerando a importancia de se
observar os critérios éticos de projetos que
envolvem seres humanos, este trabalho foi
exposto a Comissdo Nacional de Etica em
Pesquisa - CONEP, onde prossegue para fase de
validacdo documental.

3.2 PRE-TESTE

Para a elaboracdo do bloco A do
questionario, as questoes foram
fundamentadas a partir de um instrumento de
coleta de dados ja validado presente em
“Impacto do fator emocional no usuario
quando da recuperacao de informacdo da
home page do departamento de doencas
sexualmente transmissiveis, AIDS e hepatites
virais da Secretaria de vigilancia em saude do
ministério da saude” (SOUZA, 2016). Apos a
aplicacdo do pré-teste, fez-se necessaria a
mudanca na elaboracdo de algumas questdes.
Na pergunta de namero 6 do Bloco A, que traca
as informacdes sociodemograficas dos
participantes, percebeu-se a dificuldade de
algumas pessoas quanto ao preenchimento da
alternativa escolhida. Sendo assim, a questao
foi alterada:

Antes: Questao 6

06 - Quais e quantos itens abaixo existem na
casa onde vocé mora?

sistematicamente, a fim de atribuir significado
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Tabela 1 - Quais itens existem na casa onde
vocé mora?

ITENS QUANTIDADE DE
ITENS

a) Televisao 01 2 3 4ou+
b) Radio 01 2 3 4dou+
¢) Banheiro 01 2 3 4dou+
e) Empregada 01 2 3 4ou+
mensalista

f) Maquinadelavar 0 1 2 3 4ou+
g)Videocassete/DV 0 1 2 3 4ou+
D

h) Geladeira 01 2 3 4ou+

(independente ou
parte da geladeira
duplex)

Fonte: Souza (2016)

Depois: Questao 6
06 - Quais e quantos itens abaixo existem na
casa onde vocé mora?

Item Quantidade de itens
Televisao o OH10)20)3()4ou+
Radio OO0 ()1()20)3()4ou+
Banheiro o OH10)2()3()4ou+
Automovel )0 )10)2 ()3 ()4ou+
Empregada mensalista () 0 () 1 ()2()3(
)4 ou +
Maquina de lavar ()0 () 1() 2() 3()4 ou+
Videocassete ou DVD ()0 ()1 ()2 ()3 ()4 ou
+
Geladeira (J0()1()2()3()4o0u+
Freezer (independente ()0 ()1 ()2()3 ()4 ou
+

ou parte da geladeira duplex)

Nao obstante, para o questionario final,
as questoes foram reescritas em um formulario
eletronico, o que fez extinguir as duvidas
existentes anteriormente quanto a selecao das
opcoes desejadas.

Ainda no pré-teste, para a questao 20,
localizada no Bloco B, que trata do perfil dos
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consumidores, houve a necessidade de
complementar a questio para proporcionar
uma melhor compreensao. Para o teste final, a
questao foi ajustada.

Antes: Questao 20

Para vocé, ha desconforto quando ndo tem
condicdes financeiras para comprar?

() Nunca

() Raramente

() Frequentemente

() Sempre

Depois: Questao 20

Para vocé, ha desconforto quando nio tem
condicdes financeiras para comprar algo que
deseja?

() Nunca

() Raramente

() As vezes

() Frequentemente

() Sempre

No preé-teste, questao 29, Bloco B, retirou-
se a expressao “por qué”, visto que o0s
participantes afirmaram ser irrelevante e nao
responderem; sendo assim, para que no teste
final a questdo se tornasse mais clara, foi
adaptada de:

29-Vocé se considera um comprador
compulsivo?

() Sim () Nao

Por qué?

para:

29-Vocé se considera um comprador
compulsivo?

() Sim () Nao

No pré-teste, 6 pessoas responderam a
pesquisa; 67% da amostra eram do sexo
masculino. 50% dos participantes tinham entre
25 e 35 anos, 33% tinham entre 36 e 45 anos e
17%, mais de 55 anos. 67% eram casados, 16%,
solteiros e 17% separados(as) ou
desquitados(as); 50% nao possuem filhos; 17%
possuem de 1 a 2 filhos, 16%, de 3 a 4, e 17%, 4
filhos ou mais. Um terco da amostra concluiu
0 ensino superior, 34% possuem ensino médio
completo e 33%, ensino superior incompleto.
No Bloco B de questdes, que analisa os habitos
de consumo dos individuos, verificou-se que
67% dos participantes alegaram que a
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necessidade de consumir ndo aumenta quando
se sentem frustrados e 33% disseram que isso
acontece raramente; 83% afirmaram que nunca
adquirem produtos com a finalidade de se
destacar em seu meio social; e 17% afirmaram
que isso ocorre raramente; 67% disseram que
as pessoas nunca se aproximam em razao dos
bens que possuem; 33% responderam
“raramente”. Destaca-se que 100% da amostra
do pré-teste nao consideram que, por meio dos
bens, consolidam a identidade social. Metade
dos participantes nunca evoca as emocoes no
momento da compra; 16% relataram que isso
ocorre raramente; 17%, frequentemente e 17%,
sempre. Os 83% dos individuos que
responderam ao questionario nao sofrem de
alguma doenca psicologica, 17% sofrem.
Nenhum dos participantes do pré-teste alegou
possuir algum tipo de vicio. Também 83% da
amostra efetuam raramente a compra de bens
que nao utilizam e 17% nunca fizeram compra
de bens que ndo utilizaram. Do total da
amostra, 33% alegaram nunca sentir desejo de
consumir além de suas necessidades, e 67%
responderam que o fato ocorre raramente.

Dos participantes, 50% levam em
consideracao a opinido de outras pessoas do
convivio social ao consumir; para 33% das
pessoas isso acontece frequentemente; e para
17%, sempre. Metade das pessoas afirmou que
comprar pela internet desperta o0 mesmo
entusiasmo do que ir as compras
pessoalmente. Os 17% sentem-se induzidos a
comprar quando ha um conflito ou problema,
enquanto 83% afirmaram que tal fato nunca
acontece. Foirelatado por 50% da amostra que
ha desconforto quando nio possuem
condicées financeiras de comprar, 33%
afirmaram que sempre ha desconforto e, para
17%, nunca.

Metade dos participantes declarou sentir
necessidade de consumir ao entrar numa loja;
83% mnao fazem nenhum tipo de
acompanhamento médico por motivo de
doenca psicologica; e 17%, disseram ser
acompanhados por médicos. Defenderam 83%
que possuir bens ndao é uma das mais
importantes realizacoes da vida, enquanto 17%
consideram que é. Todos os participantes
disseram que o consumo nao é para
impressionar outras pessoas. Em 67% dos
casos, as compras nunca causam conflitos
familiares, em 16% acontece raramente, e em
17%, frequentemente. Alegaram 67% que nunca
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sentiram culpa ap6s a compra e, para 33%, iSso
acontece raramente, sendo que 67% das
pessoas raramente encontram um modo de
consumir mesmo havendo dificuldade
financeira; 33% nunca encontram um modo de
consumir diante desta situacdo, e 67%
declararam nunca adquirir bens que nao
poderdo ser pagos posteriormente; enquanto
33% responderam que iSSO ocorre raramente.

Nenhum dos participantes do preé-teste
se considerou comprador compulsivo, e 50%
dos individuos compraram um produto ha
menos de um meés; 33%, entre 1 e 4 meses e
17%, entre 4 e 8 meses. Avaliam 67%
frequentemente a real necessidade antes de
efetuar a compra de um produto; 83%
mencionaram nunca receber criticas por seus
habitos de consumo; enquanto 17% raramente
as recebem.

Note-se que a marca influencia no
consumo de metade dos participantes. De
forma semelhante, 50% da amostra se endivida
para obter o produto que deseja; e 83% nao
consideram que a idade influencia o consumo.

Apobs o pré-teste, que fora realizado por
meio de questionarios impressos compostos
de 35
questdoes e entregues pessoalmente aos
participantes, escolheu-se, para o teste final, a
aplicacao de formularios eletronicos, a fim de
utilizar a tecnologia como um facilitador e
otimizador do tempo. No entanto, tendo em
vista a necessidade de preenchimento do
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido —
TCLE, foram identificadas algumas
dificuldades relacionadas a esse método.
Assim, para evitar maiores contratempos, o
procedimento da pesquisa foi novamente
modificado e passou a ser administrado de
forma tradicional, por meio de questionario
impresso, papel e caneta. A alteracao permitiu
o0 avanco do estudo com éxito para ampliar o
entendimento do fen6meno estudado em
busca de confirmacoes empiricas dos
resultados obtidos.

3.3 - VARIAVEIS ESTUDADAS

Face as perspectivas de Fonseca (2009),
variaveis independentes sao agentes
causadores de transformacdes em outros
fendmenos pesquisados. No entanto, nido ha
situacoes anteriores para determinar esse
evento.

Cosmos. 2018;5(1) 75-101

86



Revista Eletronica

Revista Eletronica Cosmopolita em Acao («OSMOPOL]TA

Quadro 1 - Bloco A - Dados sociodemograficos

Variavel 1  Sexo - Representa o sexo dos integrantes da pesquisa no dia da aplicacao do
questionario, com a possibilidade de duas alternativas: masculino ou feminino.

Variavel 2 Idade - Caracteriza os anos de vida que os integrantes da pesquisa possuem, com as
alternativas: 15 a 25 anos; 26 a 35 anos; 36 a 45 anos; 46 a 55 anos; 56 ou mais.

Variavel 3 Estado civil - Detalha a estado matrimonial dos integrantes da pesquisa, com as
seguintes opcoes: Solteiro (a); Casado (a); Desquitado (a)/ Separado (a); Divorciado (a).

Variavel 4 Quantidade de filhos - Identifica o nimero de filhos que o integrante da pesquisa
possui, com as seguintes alternativas: nenhum; 1 ou 2; 3 ou 4; 5 ou mais.

Variavel 5 Nivel académico dos participantes da pesquisa, com as seguintes alternativas:
Analfabeto; ensino fundamental incompleto; ensino fundamental completo; ensino
médio incompleto; ensino médio completo; ensino superior incompleto; ensino
superior completo; pés-graduacao incompleta; pos-graduacao completa.

Variavel 6 Quantos itens existem na residéncia dos integrantes da pesquisa que identificam sua
situacdo financeira, com as alternativas da quantidade:

Televisao ()o ()1 ()2 ()3 ( )4 ou mais

Radio ()o ()1 ()2 ()3 ( )4 ou mais

Banheiro ()o ()1 ()2 ()3 ( )4 ou mais

Empregada mensalista ()0 ()1 ()2 ()3 ( )4 ou mais
Maquina de lavar ()0 () ()2 ()3 ( )4 ou mais
Video cassete/DVD ( )0 () ()2 ()3 ( )4 ou mais
Geladeira ()0 ()1 ()2 ()3 ( )4 ou mais

(independente ou parte da geladeira duplex)

Fonte: Souza (2016)

Quadro 2 - Bloco B - Habitos de consumo dos individuos

Variavel 7 A frequéncia da necessidade de consumo relacionada ao entusiasmo, com as
alternativas: nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 8 Aquisicdo de produtos para se sobressair no meio social, com as alternativas:
nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 9 As pessoas se aproximam em razdo dos bens que vocé possui? Oferece as
seguintes alternativas: nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 10 Por meio de seus bens, vocé consolida sua identidade no seu meio social?
Oferece as opcoes: nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.
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Variavel 11 Vocé deposita suas emocdes no momento que compra um produto? Oferece
as alternativas: nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 12 Vocé sofre de alguma doenca psicologica, como por exemplo, depressio e
ansiedade? Sim; Nao; Qual?

Variavel 13 Vocé possui algum tipo de vicio? Sim; Nao; Qual?

Variavel 14 Vocé ja efetuou compra de bens que nao foram utilizados? Oferece as alternativas:
sim; nao.

Variavel 15 Vocé sente desejo de consumir além do que é necessario? Apresenta as alternativas:
nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 16 Vocé leva em consideracao a opinido de outras pessoas de seu convivio social para
consumir? Oferece as alternativas: nunca; raramente; as vezes; frequentemente;
sempre.

Variavel 17 A compra pela internet desperta o mesmo entusiasmo que ir as compras
pessoalmente? Apresenta as alternativas: sim; nao; por qué?

Variavel 18 Para vocé, a compra proporciona bem-estar? Apresenta as alternativas: sim; nao.

Variavel 19 Em situacoes conflitivas vocé se sente induzido a consumir? Oferece as alternativas:
nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 20 Ha desconforto quando nao tem condicoes financeiras de comprar um produto que
deseja? Oferece as alternativas: nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 21 Ao entrar em uma loja, vocé sente desejo de consumir? Possibilita as seguintes
alternativas: nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 22 Vocé tem acompanhamento médico devido a alguma doenca psicologica? Oferece
as alternativas: sim; ndo; qual?

Variavel 23 Vocé acredita que possuir bens é uma das mais importantes realizacoes da sua vida?
Apresenta as alternativas: sim; nao.

Variavel 24 O seu consumo é para impressionar outras pessoas? DispOe das seguintes
alternativas: nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 25 As suas compras causam conflitos familiares? Apresenta as alternativas: nunca;
raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 26 Apods a compra, vocé tem sentimento de culpa? Oferece as seguintes alternativas:
nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 27 Mesmo havendo dificuldade financeira, vocé encontra um modo de consumir?
Dispde das seguintes opcdes: nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.
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Variavel 28 Vocé adquire produtos que nao podera pagar posteriormente? Oferece as
alternativas: nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 29 Vocé se considera um comprador compulsivo? Apresenta as alternativas: sim; nao.

Variavel 30 Quando foi a ultima vez que vocé comprou um produto? Oferece as alternativas:
menos de 1 més; de 1 a 4 meses; de 4 a 8 meses; nao sei.

Variavel 31 Antes de comprar, a real necessidade de obter o produto é avaliada? Oferece as
alternativas: nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 32 Voceé recebe criticas familiares pelos seus habitos de consumo? Oferece as seguintes
alternativas: nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 33 A marca te influencia a consumir? Oferece as alternativas: sim; nao; por qué.

Variavel 34 Voceé se endivida para ter o produto que deseja? Apresenta as seguintes alternativas:
nunca; raramente; as vezes; frequentemente; sempre.

Variavel 35 Vocé acha que sua idade influencia o consumo? Dispde das alternativas: sim; nao;
por qué?

Fonte: Freitag (2014)

3.4 - RELACAO ENTRE OS OBJETIVOS E O NUMERO DA QUESTAO NO INSTRUMENTO DE
COLETA DE DADOS.

A tabela abaixo alicerca as questdes utilizadas no questionario e as relaciona com os objetivos
pretendidos por este projeto.

Tabela 2 - Relacao entre os objetivos e o nimero da questao no instrumento de coleta de
dados

Objetivos especificos Numero da questao no instrumento de coleta
de dados
1. Identificar o perfil da amostra; 1, 2,3,4,5,6, 29, 30, 31, 34, 34, 35

2. Mensurar como grupos de referéncia podem
induzir o comportamento de compra; 8,9, 10, 16, 24

3. Determinar 0s sentimentos | 7,11, 17, 18, 19, 20, 21, 23, 26
envolvidos no ato da compra;
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4. Apontar os problemas causados pela
compra compulsiva;

14, 15, 25, 27, 28, 32, 33

5. Mencionar como outros transtornos podem
estar vinculados ao transtorno de compra

compulsiva.

12,13, 22.

Fonte: Das autoras.
4. ANALISE DE DADOS

Esta andlise apresenta informacoes que
expressam o ponto de vista de individuos no
que se refere a seus habitos de consumo. Nessa
concepcao, os dados com maior relevancia sao
discutidos de acordo com o0s elementos
contidos nos graficos expostos, além de haver
uma breve comparacdo entre as opinides dos
participantes da pesquisa. Este estudo foi
realizado por meio de questionario e
amostragem nao probabilistica intencional, na
qual o pesquisador define o sujeito com tracos
caracteristicos, baseando-se em seu
conhecimento e comportamento (COOPER;
SCHINDLER, 2016). Ademais, esse ¢ o método
ideal por se tratar de uma pesquisa com
enfoque qualitativo (SAMPIERI; COLLADO;
LUCIO, 2013). Diante disso, a amostra nao
probabilistica foi o0 método empregado para
avaliar 49 individuos, entre 15 anos e maiores
de 56 anos, em ambiente heterogéneo. O tempo
necessario para a aplicacdo e o preenchimento
do instrumento de coleta de dados variou entre
5 e 15 minutos. O questionario foi
disponibilizado por meio eletrénico, bem como
foi entregue aos demais participantes durante
um periodo de 6 dias do més de novembro de
2017. Cabe ressaltar que, dentre a amostra, 23
pessoas responderam mediante formulario
digital e 26 participaram por meio de
questionario tradicional, ap6s a modificaciao
do método. Assim, posteriormente a captacao
e a analise dos dados, os seguintes resultados
foram obtidos:

Grafico 1- Sexo:

B Masculing
m Femining

Fonte: Das autoras.

A pesquisa apresentou predominancia
feminina, com 69,4% das participantes
mulheres e 30,6% de individuos do sexo
masculino.

Grafico 2 - Qual asua idade?

=15 a 25 anos

=26 a 35 anos

w36 ad5anos
46 a 55 anos

m56 anos ou
mais

Fonte: Das autoras

No que se refere a faixa etaria dos 49
participantes, 44,9% possuem entre 26 e 35
anos; 26,5%, entre 15 e 25 anos; 18,4%, entre 36
e 45; 6,1%, de 46 a 55; e 4,1% com 56 anos ou
mais.
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Grafico 3 - Estado Civil.

N = Solteirofa)

= Casado(a)

Desqutadola)
/separado(a)
Divarciado(a)

Fonte: Das autoras

No que diz respeito ao estado civil,
observa-se que 53,1% sao solteiros; 34,7%,
casados; 6,1%, desquitados ou separados; e
6,1%, divorciados.

Grafico 4 - Quantos filhos vocé
tem?

= Menhum
a1a2
Jad
5 ou mais

Fonte: Das autoras

Quanto ao numero de filhos, 57,1% nao
possuem filhos; 32,7% tém 1 ou 2 filhos; e
10,2% possuem 3 ou 4 filhos.

Grafico 5 - Qual seu grau de escolaridade?

= Analfabeto

10,22l 1
29,
= Ensine fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
‘ Ensino médio incompleto

Ensino médio completo
= Ensino superior incompleto
= Ensino superior completo
= Pds-graduacdo incompleta

= Pds-graduacdo completa
Fonte: Das autoras

No que tange ao grau de escolaridade,
44,9% possuem o ensino superior incompleto;
20,4% concluiram o ensino superior; 18,4% tém
o ensino médio completo, enquanto 4,1% tém o
ensino médio incompleto e 2% possuem pos-
graduacao incompleta.

Grafico 6 - Quais e quantos itens existem na

casa onde vocé mora?

50

45 45 ul
40 ¥ ¥ -
35 uz
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23 =4 ou mais
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Fonte: Das autoras Q@"

No que se refere a quantidade de itens
que os participantes da pesquisa possuem em
suas residéncias, 2% afirmaram ndo possuir
televisao; 40,8% possuem 1 televisao; 46,9%
tétm 2; e 10,2% declaram ter 3 ou mais
televisores. No que concerne a quantidade de
radios; 50% admitem ndo possuir; enquanto
40,8% dizem que possuem 1 radio; ao passo
que, apenas, 8, 1%, possuem 2 ou mais.
Tratando-se da quantidade de banheiros que
suas vivendas dispdem; 60,2% revelaram ter 1;
36,7% possuem 2; e 8,1% dispdem de mais de
3. A maioria nao possui empregada mensalista
e somente 6,1% contratam esse tipo de servico.
Em relacdo a possuir maquina de lavar; 6,1%
afirmam nao ter, a medida que 90% tém 1 ou
mais; 36,7% individuos apontaram nao ter
videocassete; 55,1% possuem 1; enquanto
10,2% e 8,2% tém mais de 2. Ha uma
predominancia entre pessoas que possuem 1
geladeira, totalizando 87,7%; os que possuem
mais de uma geladeira somam 12,2%; 51,1%
declararam ndo possuir freezer acoplado a
geladeira ou independente; 44,9% possuem 1 e
4,1% possuem 2.

Grafico 7 - A necessidade de cosumir aumenta
quando vocé se sente frustrado(a)?

=Nunca

= Raramente
Asvezes
Frequenta mente

= Sempre

6.1

@

Tratando-se de habitos de consumo,
40,8% da amostra afirmaram que as vezes a
necessidade de consumir aumenta em

Fonte: Das autoras

decorréncia do sentimento de frustracao; para
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26,5% o fato nunca ocorre; 20,4% relataram

acontecer raramente, enquanto 6,1%

assumiram acontecer frequentemente; e para
os demais 6,1%, sempre acontece.

Grafico 8 - Vocé adquire produtos com a
finalidade de se destacar em seu meio social?

&

s Munca

» Raramente

= Asvezes
Frequentemente

" Sempre

Fonte: Das autoras

A maioria dos participantes declarou que
nunca ou raramente adquire produtos a fim de
se destacar no meio social, 44,9% e 36,7%,
respectivamente. Relataram 16,3% que isso
acontece as vezes e 2% responderam que
sempre acontece.

Grafico 9 - As pessoas se aproximam em razdo
dos bens que vocé possui?

2
Z‘ =MNunca
» Raramente
= Asvezes

Frequente mente
= Sempre

Fonte: Das autoras

Destaca-se que 40,8% nao consideram que
as pessoas se aproximam em razio dos bens;
28,6% declararam que acontece as vezes; 26,5%,
raramente; 2% dos individuos da amostra
relataram acontecer frequentemente e 2%,
sempre.

Grafico 10 - Por meio de seus bens, vocé
consolida sua identidade em seu meio social?

16.3% s MNunca

=FRaramente

= Asvezes
Frequentemente

= Sempre

Fonte: Das autoras

Quase metade da amostra, 46,9%,
considera que a pessoa ndo consolida sua
identidade no meio social por meio dos bens,
enquanto 18,4% concluem que o fato ocorre
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raramente; para outros 18,4%, as vezes; e para
16,3%, frequentemente.

Grafico 11 - Vocé deposita suas emogbes no
momento que compra um produto?

= MNunca
10,2% = Raramente
= Asvezes

Frequente mente
= Sempre

Fonte: Das autoras

No que se refere as emocoes no ato da
compra, apenas 16,3% afirmaram que nunca
evocam emocdes no momento da compra; por
outro lado, 36,7% declaram acontecer as vezes;
28,6%, raramente; 10,2% frequentemente; e
8,2%, sempre.

Grafico 12 - Vocé sofre alguma doencga psicologica
como, por exemplo, a depressao e a ansiedade?

= Sim
= Mo
= Qual?
Fonte: Das autoras
Grafico 12 - Quantidade de individuos
que sofrem transtorno psicologico
16 15
14
12
10
a
6
4 2
2
0 I
Ansiedade Depressio e
ansiedade

Fonte: Das autoras

Em se tratando de doencas psicolbgicas,
32,7% dos participantes afirmaram sofrer de
algum disturbio, como ansiedade ou
depressdo, ao passo que os 67,3% restantes
declararam nao possuir qualquer doenca.
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Grafico 13 - Vocé possui algum tipo de vicio?

= Sim
= Nio
= Qual?

Fonte: Das autoras

Grafico 13 - Quantidade de
individuos que sofrem alguns tipos

de vicios
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Fonte: Das autoras

A respeito de ter ou nao algum tipo de
vicio, 83,7% alegaram ndao possuir vicios,
enquanto 16,3% afirmaram que “sim”. Os vicios
relatados foram: toque de limpeza, fumar,
jogar online, roer unhas, assistir filme, comer e
guardar dinheiro.

Grafico 14 - Vocé jaefetuou a compra de
bens que nao foram utilizados?

= 5im
= Mdo

Fonte: Das autoras

Destaque-se que foi identificado um
elevado percentual de individuos que
compraram produtos que nunca foram
utilizados, 73,5%, contrapondo os 26,5% que
afirmaram que nunca compraram algo que nao
usaram.
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Gréfico 15 - Vocé sente desejo de consumir além
de suas necessidades?

= Munca

= Raramente

= Asvezes
Frequentemente

= Sempre

Fonte: Das autoras

Em relacdo ao desejo de consumo, 26,5%
disseram que nunca sentem desejo de
consumir além de suas necessidades; e 20,4%,
raramente sentem; a proporcao que, para
32,7%, esse fenOmeno ocorre as vezes; para
12,2%, frequentemente; e para 8,2%, sempre.
Logo, chama a atencao que, em 53,1% da
amostra, ha uma correlacio de desejo de
comprar além de suas necessidades.

Grafico 16 - Vocé leva em consideragao a opinido
das pessoas de seu convivio social ao consumir?

10,2% « Nunca

» Raramente

= Asvezes
Frequentemente

= Sempre

Fonte: Das autoras

Dentre a amostra, 36,7% das pessoas
apontaram que raramente consideram a
opinido de outras pessoas de seu convivio
social ao consumir. Obteve-se 0 mesmo
percentual com individuos que responderam
raramente; 10% consideram essa atitude
frequente; 2%, sempre; 14,3%, nunca.

Grafico 17 - Comprar pela internet desperta o
mesmo entusiasmo que ir 4 compras
pessoalmente?

= Sim
= MEo

Fonte: Das autoras

Grande parte da amostra, 67,3%, defende
que a compra pela internet ndo desperta o
mesmo entusiasmo do que ir as compras
pessoalmente, enquanto 32,7% nao
discriminam os dois tipos de compra. As
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pessoas justificaram suas respostas alegando

que comprar pessoalmente permite
experimentar, ver, tocar; outras afirmaram que
preferem a expectativa de aguardar a chegada
do produto em casa, no caso da compra pela
internet, bem como existem pessoas que nunca
efetuaram compra online.

Grafico 18 - A compra te proporciona bem-
estar?

= Sim
BV E]

Fonte: Das autoras

Quando questionados sobre o momento
da compra, uma parcela expressiva de
participantes, isto é, 85,7%, evidencia que a
compra proporciona o sentimento de bem-
estar, ao passo que somente 14,3% afirmam

que a compra nao lhes proporciona bem-estar.

Grafico 19 - Quando ha algum conflito ou
problema, vocé se sente induzido a consumir.

= Nunca

= Raramente

= hsvezes
Frequente mente

= Sempre

Fonte: Das autoras

Ainda sobre os fatores envolvidos no
momento da compra, 8,2% dos individuos
afirmaram que sempre se sentem induzidos a
consumir quando se encontram em situacao de
conflito; 2%, frequentemente; 24,5%, as vezes;
22,4%, raramente; e 42,9%, nunca.

Grafico 20 - Para vocé, ha desconforto quando néo
tem condigoes financeiras para comprar algo que
vocé deseja.

= Nunca

= Raramente

= Asvezes
Freguentemente

= Sempre

Fonte: Das autoras

Quanto a situacao financeira, as respostas
ficaram distribuidas da seguinte forma: 40,8%
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sentem-se desconfortaveis quando nio tém
condicoes financeiras para adquirir um objeto
de desejo; 22,4%, raramente; 18,4% sempre se

sentem desconfortaveis; 12,2%,
frequentemente; e 6,1%, nunca.
Grafico 21 - Ao entrar em uma loja, vocé sente a
necessidade de consumir?
= Munca
- E{aramente
= Asvezes
Frequente mente
= Sempre
Fonte: Das autoras
Quando perguntados sobre a

necessidade de consumir ao entrar em uma
loja, 4,1% relataram sentir frequentemente
essa necessidade; 10,2% afirmaram que sempre
sentem; 12,2%, nunca; 34,7%, as vezes; e, 38,8%
raramente.

Grafico 22 - Vocé faz acompanhamento
médico de alguma doenga psicologica?

= 3im
= MNEo

Fonte: Das autoras

Somente 6,1% dos participantes fazem
acompanhamento médico por motivo de
doenca psicologica. Dentre as justificativas
para tratamentos estdo a depressdao, a
ansiedade; e 2% das pessoas alegaram se tratar
devido a compulsao por compras.

Grafico 23 - Vocé acredita que possuir bens &
uma das maiores realizagées da sua vida?

= Sim
= N&Eo

A respeito da importancia dos bens na

Fonte: Das autoras

vida dos individuos, 75,5% acreditam que
possuir bens é uma das maiores realizacoes,
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sobrepondo enfaticamente os 24,5% que
negaram essa afirmacao.

Grafico 24 - O seu consumo & para impressionar
as outras pessoas?

2%

=Munca
=Raramente
=Asvezes

Frequentemente
= Sempre

Fonte: Das autoras

No que diz respeito a opinido alheia,
75,5% dos participantes revelaram que nunca
consomem para impressionar outras pessoas;
16,3%, raramente; 6,1%, as vezes; e 2%, sempre.

Grafico 25 - As suas compras causam conflitos
familiares?

s Nunca

= Raramente

«Asvezes
Frequente mente

= Sempre

Fonte: Das autoras

Para 57,1% da amostra, as compras nunca
causam conflitos familiares. No entanto, 2%
das pessoas afirmaram acontecer sempre;
8,2%, as vezes; e 32,7%, raramente.

Grafico 26 - Apos a compra vocé tem sentimento de
culpa?

= Munca

= Raramente

= Asvezes
Frequentemente

= Sempre

Fonte: Das autoras

No tocante ao sentimento de culpa apoés a
compra, 38,8% das pessoas afirmaram que
nunca sentem culpa; 26,5% sentem culpa
raramente; 32,7%, as vezes; e 2% sempre
sentem. Portanto, é mister destacar que, no
total, 61,2% possuem esse sentimento de culpa,
ainda que raramente.

Grafico 27 - Mesmo havendo dificuldade financeira
vocé encontra um modo de consumir.

= Nunca

= Raramente

= Asvezes
Frequentemente

. h .

Além disso, 8,2% sempre encontram um
modo de consumir, ainda que haja dificuldade
financeira; 6,1%, frequentemente; 18,4%, as
vezes; 34,7%, raramente; e 32,7%, nunca.

Grafico 28 - Vocé adquire bens que nao podera
pagar posteriormente?

9

Por outro lado, 73,5% afirmam que nunca
compram bens que ndo poderdao pagar
posteriormente; 14,3% declararam comprar

raramente; 10,2%, as vezes; e 2%, sempre.

Grafico 29 - Vocé se considera um
comprador compulsivo?

= 3im
= MNao

Fonte: Das autoras

Fonte: Das autoras

= MNunca

=Raramente

= Asvezes
Frequentemente

= Sempre

Fonte: Das autoras

Quanto a compulsividade por compras,
3 pessoas se autoavaliaram compradoras
compulsivas, portanto esse valor corresponde
a 6,1% da amostra.
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Grafico 30 - Quando foi a dltima vez que vocé
comprou um produto?

= Menos de 1 més

=0e1ad meses

=Ded ald meses
Ndo sei

Fonte: Das autoras

Da amostra, 51% relataram ter comprado
um produto ha menos de 1 més; 24,5%, entre 1
e 4 meses; 16,3%, entre 4 e 8 meses; e 8,2% nao
souberam.

Grafico 31 - Antes de efetuar uma compra vocé
avalia a real necessidade de obter o produto?

= Nunca

= Raramente

= Asvezes
Frequentemente

= Sempre

Fonte: Das autoras

Grande parcela dos participantes alegou
avaliar com frequéncia ou sempre a real
necessidade antes de obter um produto,
caracterizando 32,7% e 28,6% da amostra,
respectivamente; confrontando essas
informacoes, 10,2% avaliam raramente; outros
10,2% nao avaliam nunca; e 18,4%, as vezes.

Grafico 32 - Vocé recebe criticas familiares pelos
seus habitos de consumo?

« Nunca

= Raramente

= Asvezes
Frequentemente

= Sempre

Fonte: Das autoras

Em relacdo as criticas dos familiares no
que se refere aos habitos de consumo, 42,9%
nunca recebem criticas; 26,5% recebem
raramente; 20,4%, as vezes; 2%,
frequentemente; e 8,2%, sempre recebem
criticas.

Grafico 33 - A marca te influencia a
consumir?

= Sim
= Mo

Fonte: Das autoras

Grafico 33 - O porqué a marca influencia o
individuo a consumir.

18 16
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14
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8
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Prestigio da marca Qualidade &
durabilidade

Fonte: Das autoras

A respeito da influéncia da marca, 59,2%
argumentam que a marca nao tem poder de
influéncia no consumo, em contraposicdo com
0s 40,8% restantes. Os defensores do poder da
marca apontam a qualidade como o elemento
positivo principal.

Grafico 34 - Vocé se endivida para ter o produto
que deseja?

=Munca

= Raramente

= Asvezes
Freguentemente

= Sempre

Fonte: Das autoras

A fim de identificar o posicionamento
dos participantes, perguntou-se sobre a chance
de se endividarem para obterem um produto
de desejo. Diante disso, 40,8% afirmaram que
nunca se endividam; 20,4%, raramente; 34,7%,
as vezes; 2%, frequentemente; e 2%, sempre se
endividam.
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Grafico 35 - Vocé acha que sua
idade influencia o consumo?

= Sim
Mao

T7,6%

Fonte: Das autoras

Por fim, no que tange a relacdo entre
consumo e idade, 77,6% nao consideram a
idade como fator influenciador do consumo;
porém, 22,4% afirmam que a idade pode
influenciar, sim.

5. SINTESE DOS RESULTADOS

Depois de analisados os resultados
apresentados, percebe-se que a amostra é
composta, em sua maioria, por mulheres. O
publico mais participativo possui entre 26 e 35
anos, é solteiro, sem filhos e possui ensino
superior incompleto. A partir de 49 individuos
escolhidos aleatoriamente em um ambiente
natural, 6,1% das pessoas se declararam
compradoras compulsivas. Cabe destacar que
61,3% avaliam antecipadamente, sempre ou na
maioria das vezes, a real necessidade de
comprar.

Quanto a analise do poder de outras
pessoas sobre o comportamento de compra
individual, ressalta-se que 55,1% ja adquiriram,
ou adquirem frequentemente um produto
visando se destacar no meio social, bem como
59,2% acreditam que as pessoas se aproximam
das outras em decorréncia da posse de bens.
Corroborando com essa assertiva, 85,7% levam
em consideracdo, ainda que raramente, a
opinido das outras pessoas de seu convivio
social ao consumir, e 59,2% ndo reconhecem a
marca como um fator que induza a compra.

Quanto aos sentimentos envolvidos no
momento da compra, para 73,5% dos
individuos, a frustracado ja foi um dos motivos
que incentivou a compra. Evidencia-se que, em
6,1% dos casos, esse sentimento é sempre
motivo para a aquisicdo de novos produtos.
Ademais, 55,3% depositam suas emocoes no
ato da compra, sempre, frequentemente ou as
vezes. Todavia, a maioria ndo distingue o
entusiasmo entre ir as compras pessoalmente
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ou em ambiente virtual e admite que esse
momento de compra proporciona bem-estar.

Ressalte-se que um dos problemas
causados pela compra por impulso é a
aquisicdo, por 73,5% dos participantes, de
produtos que nunca foram utilizados. Saliente-
se, ainda, que 8,2% da amostra declararam
sempre desejar consumir além  das
necessidades. Outro problema realcado foi o
comportamento de 67,3%, que consentiram
consumir mesmo diante de restricoes
financeiras. Contudo, menos da metade dos
participantes relataram nunca terem sofrido
criticas dos familiares quanto aos habitos de
consumo.

Portanto, expoe-se que 32,5% da amostra
relataram possuir alguma doenca psicologica e
uma parte majoritaria nado possui vicios.
Porém, a pessoa que se declarou compradora
compulsiva também assumiu sofrer de
depressao e ansiedade.

6. CONCLUSAO

Foram alcancados os objetivos propostos
neste trabalho, pois, tendo como base esta
pesquisa, conclui-se, entre outros aspectos,
que o consumo excessivo tem relevante
impacto nas relacoes interpessoais, posto que
alguns participantes do estudo afirmam ter
problemas familiares e dizem receber criticas
decorrentes de seus habitos de consumo,
assim como declaram se endividar para obter
os produtos que desejam.

E possivel afirmar que, dentre os
colaboradores, um percentual minimo admite
ter a patologia do transtorno compulsivo,
ligada ao diagnostico de depressdao e
ansiedade. Outros individuos tém a
consciéncia de sofrer de uma patologia
psicologica, como a ansiedade, porém nao ha
propensdo para o transtorno da compra
compulsiva. Dentre os participantes, somente
6,1% reconhecem fazer parte dos compradores
compulsivos, entretanto, apenas 2% deles
rececbem a assisténcia de um especialista.
Diante dessa perspectiva, constata-se que a
maioria das pessoas deposita suas emocodes no
ato da compra, sente bem-estar e utiliza o
consumo para se autoafirmar em seu meio
social, o que pode, de certa forma, acarretar
problemas no ambiente de trabalho.

Realizada a andalise dos dados colhidos,
foi possivel perceber que, em algum momento,
mesmo as pessoas mais equilibradas, que nao

Cosmos. 2018;5(1) 75-101

97



Revista Eletronica Cosmopolita em Acéo

se identificam como compulsivas, possuem um
comportamento impulsivo para a compra.
Sendo assim, faz-se necessaria a
conscientizacdo extensiva dos habitos de
compra para haver a percepcdo prévia do
problema, visando ao tratamento de tal
disturbio, minimizacdao dos efeitos sociais e
econOmicos que podem ser gerados por este
transtorno.

Além disso, sugere-se que a pesquisa seja
aplicada em shoppings ou centros comerciais,
que de acordo com projecoes do Indice de
Potencial de Consumo (IPC, 2016), sao
encontrados em maior quantidade nas Regioes
Sudeste, Nordeste e Sul do pais. Tendo em vista
isso, os consumidores poderiam relatar seu
comportamento de compra e indicar com
maior precisao oS sentimentos e
consequéncias de seus habitos de consumo.

Por fim, o que poderia ser abordado e
analisado é a antitese do consumo excessivo,
pois foi observado que 2% dos participantes do
presente estudo declararam ter o vicio de
guardar dinheiro, com a finalidade de que
possa avaliar, por meio de estudo de caso, se
as pessoas altamente controladas podem
sofrer algum tipo de desgaste no convivio
social ou em locais de trabalho.
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RESUMO

Objetivo deste projeto é identificar o que a literatura tem a dizer sobre a relacdo entre identidade e desejo implicados na
profissao docente, diante de um mercado flexivel de trabalho. Utilizou-se de uma metodologia qualitativa, por meio de
pesquisa bibliografica. Buscou-se em fontes direcionadas para a relacao entre identidade e desejo no contexto do mercado
atual. Findando em consideracdes parciais acerca da necessidade do universo de escuta dos docentes, muito em razao da
implicacdo pessoal, ou seja, constitutiva do sujeito infantil percebida na dimensao do afeto, para o exercicio da profissao.

Palavras-chaves: identidade, desejo, sujeito, afeto e profissdo docente.

ABSTRACT

The aim of this project is to identify what literature has to say about the relationship between identity and desire involved
in the teaching profession, faced with a flexible work market. A qualitative methodology was used, through bibliographic

research. We sought sources aimed at the relationship between identity and desire in the current market context. Finding in
partial considerations about the need of the universe of teachers' listening, much because of the personal implication, that

is, constitutive of the child subject perceived in the dimension of affection, for the exercise of the profession.
Key words: identity, desire, subject, affection and teaching profession.

CONTATO: grazicpaula2009@hotmail.com, alessandro.piantino@icesp.edu.br
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INTRODUCAO

A identidade docente é algo subjetivo e
esta ligada concomitantemente com as
relacOes estabelecidas ao longo de sua
vivéncia, desde a infancia até as suas relacoes
atuais. Um processo constante de troca,
construcao de experiéncias e aprendizagens de
um individuo para o outro.

Fundamentados em Dubar (2005 -
2009), para quem a identidade é um processo
de construcado de um individuo imerso em um
contexto histérico social, essa consciéncia
parte de uma construcao de uma identidade,
em que nao ha identidade sem alteridade, ou
seja, “o individuo se constitui a partir do olhar
do outro, em um determinado tempo e
contexto” (DUBAR, 2005-2009 apud BARBOSA,
et al. 2015, p. 34027).

Mesmo que seja sem perceber, esse
individuo traz consigo lembrancas de
professores que em sua experiéncia foi boa ou
ruim, o que foi bom ele agrega a seu trabalho e
o que foi ruim ele analisa e procura nao ser ou
fazer da mesma forma.

Diversos sao oS autores
contemporaneos que buscam identificar
problemas pertencentes a realidade escolar,

essas preocupacoes se estendem aos docentes
que percebem a importancia da evolucao de
sua profissao.

Entender o processo de formacao
profissional, sua aproximacao com a atividade
docente, trabalha com o pressuposto de que o
educador se constréi ao longo de suas
experiéncias de vida.

Para Arroyo (2011) é a juncdo do
pessoal com o profissional “(...) ser professoras
e professores faz parte de nossa vida pessoal.
E 0 outro em nos.” (p.27).

O professor ocupa, na sociedade atual,
pelo elevado nimero, um lugar de destaque,
sendo um dos mais importantes grupos
ocupacionais e uma das principais “pecas” da
economia (TARDIFF E LESSARD, 2012). Em sua
discussao teorica defende que historicamente
a um processo de desvalorizacdo (MAIOLI,
2004). Os estudos em torno do tema gera
crescimento cientifico de grande interesse, em
um momento que se valoriza as
especificidades pessoais e sociais, analisa o
meétodo e a pratica narrativa continua social.

Segundo No6voa (1992), a autonomia a
que nos dispensamos, sentimentalmente, ao
nosso trabalho perpassa pela processo
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identitario. Aquilo que ensinamos, no caso do
professor, esta intimamente relacionado com o
que SOmos.

A reflexdo em torno da identidade se
torna importante para que o trabalho docente
seja desenvolvido de forma consciente, que a
subjetividade é algo que torna o trabalho
pessoal, que cada profissional age da forma a
que suas experiéncias o encaminharam para
resolver problemas e situacoes da sua
profissao, implicadas em suas vivéncias.

Tardif (2000, p. 2) afirma que o que se
faz da sua vida profissional, seja o que for, seja
qual for o tempo, “sua identidade carrega as
marcas de sua propria atividade e uma boa
parte de sua existéncia é caracterizada por sua
atuacdo profissional, como também sua
trajetoria profissional estara marcada pela sua
identidade e vida social”.

A compreensdao de que cada
profissional é tunico acumula experiéncias
diferentes uma das outras, é algo que pode
clarificar o modo de exercer sua profissao, ao
compreender que o trabalho ¢é também
subjetivo.

O sujeito enquanto professor se
caracteriza em diversos momentos de sua vida,
desde a infancia. O processo de aquisicao do
conhecimento nao para, de certa forma ele é
favorecido. O profissional ndo se afasta do
pessoal, utilizando-o até mesmo como
ferramenta para favorecer seu trabalho. Muitas
vezes 0 sujeito se entrega de tal maneira que
fica dificil separar a sua vida pessoal da
profissional, quando se faz necessario em
outro papel como o de um psicoélogo, amigo,
irmdo ou até mesmo, pai e mae para ajudar o
seu aluno em certas questbes que sao
apresentadas no seu dia a dia. Conforme nos
informa Coracini (2000, p. 7), acerca desse
sujeito que esta em constante transformacao.

Ao iniciar a profissdo, desperta-se o
interesse e desejo pelo prosseguir docente.
Buscando aperfeicoar sua profissdo, o
professor envolve a vida pessoal na
profissional, sob efeito de afetos de alegria ou
insatisfacdo por esta escolha e continuidade
profissional. Mas serd que essa ambivaléncia
tem sido trabalhada pelos profissionais da
educacao? O que a literatura tem mostrado
acerca das expectativas docentes, tendo em
vista a dindmica do mercado flexivel de
trabalho?
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OBJETIVOS

Objetivo geral: Identificar o que a literatura
tem a dizer sobre a relacao entre identidade e
desejo implicados na profissao docente, diante
de um mercado flexivel de trabalho.

Objetivos especificos:

e Levantar estudos acerca da relacdo entre
afeto, identidade e desejo;

e Contextualizar o mercado flexivel de
trabalho;

e Apontar as implicacbes das relacoes entre
identidade e desejo com relacdo ao mercado
flexivel de trabalho.

METODOLOGIA

O tipo de pesquisa a que este estudo tem
por utilizar é de cunho qualitativo descritivo, o
que para Moresi (2003) tem, por esséncia da
investigacdo, a explicacdo. Sob o0 método
dedutivo, o estudo realizar-se-a por meio de
bibliograficos, em que Marconi e Lakatos
(2010) tem por pretensdo conferir a este
instrumento a potencialidade de se buscar o
conhecimento publico em relacio ao tema
estudado.

Métodos e classificacao da Pesquisa

Segundo Moresi (2003) a definicao do
método de pesquisa é importante para
identificar as bases légicas para a investigacao
cientifica. Este estudo utilizou-se do método
dedutivo de pesquisa que pressupde que a
razao é capaz de levantar o conhecimento
verdadeiro. O método dedutivo é proposto por
Descartes, que postula quatro regras para
investigacdo cientifica: Evidéncia; analise;
sintese; e enumeracao.

Segundo Moresi (2003) esta pesquisa
classifica-se como qualitativa descritiva e tera
como fins a investigacdo explicativa. Quanto
aos meios de investigacdo a pesquisa
abrangera a investigacao bibliografica.

Para Marconi e Lakatos (2010) a
pesquisa bibliografica, abrange toda
bibliografia ja tornada publica em relacdo ao
tema de estudo, sua finalidade é colocar o
pesquisador em contato direto com tudo que
foi escrito.

REVISAO DA LITERATURA

Afeto, identidade e desejo
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Acredita-se que a afetividade de uma
pessoa para com a outra se torna mais
representativa em nossas memorias. A
definicdo de afetividade que usaremos neste
artigo é segundo as ideias de Heri Wallon,
definida como:

conjunto de fendmenos psiquicos que se
manifestam sob a forma de emocoes,
sentimentos e paixdes, acompanhados sempre
de impressao de dor ou prazer, de satisfacdo
ou insatisfacdo, de agrado ou desagrado, de
alegria ou de tristeza (apud BEZERRA, CODO &
GAZZOTTI, 1999: 48-59).

Muitas pessoas costumam confundir
afetividade como sinénimo de emocao, por sua
vez é conceituado no estudo de Henri Wallon,
segundo Galvao apud (1999:61):

“As emocoes, assim como os sentimentos e 0s
desejos, sdo manifestacoes da vida afetiva. Na
linguagem comum costuma-se substituir
emocdo por afetividade, tratando os termos
como sindnimos. Todavia ndo o sdo. A
afetividade é um conceito mais abrangente no
qual se inserem varias manifestacoes”.

A construcao do individuo comeca ao
nascer, quando crianca. As interacdes, com o
meio em que a cerca, interfere diretamente na
sua formacdo psiquica, pois nesse momento
ela ja comeca a adquirir experiéncias sobre os
desafios da vida para a sua sobrevivéncia e
depende dos adultos para sobreviver.

A emocdo ocupa um lugar privilegiado
nas concepcoes psicogenéticas de Henri
Wallon, pois para ele a emocdo é vista como
instrumento de sobrevivéncia imprescindivel a
espécie humana e, por sua vez, também a
afetividade, onde as emocoes se manifestam.
(BEZERRA, 2006, P. 21)

Dubar (1997) apud FARIA, SOUZA
sintetiza a constituicdo das formas identitarias
a partir da ocorréncia de dois processos: o
relacional e o biografico.

O primeiro diz respeito a identidade
para o outro, em que as transacdes assumem
um carater mais objetivo e genérico; enquanto
o biografico corresponde a identidade para si,
cujas transacOes sdao mais subjetivas, e
compreende as identidades herdadas e
identidades visadas. Desse modo, 0s processos
relacional e biografico concorrem para a
producao das identidades.
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A identidade social é marcada pela
dualidade entre esses dois processos e a
dialética estabelecida entre eles é o cerne da
analise sociologica da identidade para esse
autor.

Desta maneira é possivel perceber que
as interacoes sociais sao de suma importancia
para a formacdo da identidade, ja que ela é
construida através do olhar do outro. A
identidade pessoal é construida no decorrer da
vida conforme os estudos, longe de se fixarem,
sendo esse processo ativo até o fim de nossas
vidas.

Sendo assim a identidade docente é
entendido aqui como um processo de
construcao social de um sujeito historicamente
situado. Em se tratando da identidade
profissional, esta se constréi com base na
significacdo social da profissdo, de suas
tradicoes e também no fluxo historico de suas
contradicoes. A profissdo docente, assim como
outras profissdes, surge num contexto como
resposta as necessidades postas pelas
sociedades, constituindo-se num corpo
organizado de saberes e um conjunto de
normas e valores (BENITES, 2007).

A constituicdo do ser professor, isto é,
de sua identidade, perpassa diversas questoes
que vao desde a sua socializacdo primaria,
enquanto aluno na escola, seguindo para a
formacao inicial em cursos de licenciatura, até
tornar-se professor de fato, ficando em
formacao permanente.

O professor é o mediador das
informacoes e a ele compete transferir e fazer
com que os alunos desejem o aprendizado da
melhor maneira possivel, objetivando que o
aluno se torne um sujeito critico, reflexivo e
preparado para o mundo globalizado.

Para Nunes (2004), as politicas da
aprendizagem supostamente estao focadas em
entender a crianca como um individuo tinico e
que merece receber atencdo central para
combater o fracasso escolar, mas o que merece
atencdo e deve ser percebido é a singularidade
de cada um, o que raramente é feito.

Enquanto na educacao a valorizacao do
cognitivo, medindo o conhecimento, a
psicanalise  ocupasse do sujeito do
inconsciente, enquanto manifestacdo singular,
que nao se pode medir e que ndao se pode
apalpar, nem mesmo é concreto.

Para a autora é no processo educativo
que pode se destaca a figura do professor,
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como aquele que, numa visao psicanalitica, é
convocado a ocupar um lugar que pode
ultrapassa a pratica pedagogica. Aqui entende-
se a transferéncia como mola mestra no
processo da psicanalise, que podera ajudar a
entender a relacdo professor-aluno enquanto
processo de ligacao.

Como pontua a autora, para Freud a
transferéncia é um fendmeno psiquico que se
encontra em todos os ambientes das relacoes
com nossos semelhantes. De acordo com
Nunes, 2004 et al, Laplanche & Pontalis (1992,
p- 514), "[...] a transferéncia é entendida como
uma repeticao de prototipos infantis vividos
com uma sensacao de atualidade acentuada”.

Nessa relacdo, Nunes (2004, p. 34)
afirma:

“[...]esta implicada uma relacdao de amor, uma
relacdo afetiva. Portanto, um professor pode
ser um suporte dos investimentos de seu
aluno, porque é objeto de uma transferéncia.
Entdo, mais além da figura pessoal do
professor, o educador vai representar, para o
aluno, uma funcdo, substituindo, nesse
momento, as figuras parentais e/ou pessoas
que lhe foram importantes, representando
entdo esse lugar de ‘saber’, de idealizacdo, de
poder.

A posicao que é dada ao professor, é
uma posicdo dificil, pois ha ela lhe sao
atribuidas muitas responsabilidades para com
seu aluno, que lanca ao professor expectativas.
O professor, por sua vez, desconhece esse
lugar que lhe é concebido pelo aluno, pois
quem aspira esse lugar para o professor é o
aluno. Ou seja, quem concebe a permissao do
poder que caracteriza sua autoridade, nao é o
professor, mas sim o proprio aluno.

Como informado, autoridade nao é algo
consciente, que depende do querer do
professor, e sim uma estrutura do encontro
entre duas pessoas, uma na posicio de
detentora do saber e a outra pessoa que vai se
beneficiar com o saber do outro, ou seja, o
fenémeno da transferéncia.

Sobre isso, direcionando-se para uma
conclusao, Nunes (2004, p. 39) afirma:

Logo, se o professor se colocar na posicao de
que ‘tudo sabe’, ndo restara outra alternativa
ao aluno a ndo ser submeter-se a posicao de
objeto diante desse professor. No entanto, para
que o aluno possa se constituir como um
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sujeito ‘desejante do saber’, o professor
deveria reconhecer-se um sujeito faltante,
castrado. Na mesma medida, o professor
deveria sustentar a sua posicdo como
representante do conhecimento.
(NUNES,2004,p.7).

Mercado Flexivel de Trabalho

Castro (2012, p. 12), ao discursar sobre
a “contradicao paradoxal”, confere a reflexao,
sobre a ideologia da realizacdao de si, a
“conjuncdo entre a historicidade individual
que funda o projeto de ser e sua confrontacao
com as situacoes de trabalho paradoxais que
convém compreender as fontes do mal-estar e
seus sintomas”, justificando a necessidade de
uma composicdo que verse acerca do fomento
reflexivo do sujeito-professor.

A docéncia, como qualquer outra

profissdo, perpassa por uma relacdo
identitaria; sobre isso, Blanchard-Laville
(2005), ao interpretar Dejours (1993),

menciona a presenca do outro nesse
reconhecimento intersubjetivo e afirma que o
trabalho é um dos campos de realizacdo de si,
muito em funcao da sublimacio que ha no que
diz respeito as nao realizacées no campo
exclusivamente  erdtico,b e que, por
deslocamento, as substituicbes para essa
realizacdo, no campo do trabalho.

A questdao problematica para esse
segmento profissional se coloca na formacao
docente, na qual ndo se instruiu corretamente
quando do posicionamento profissional com
relacdo ao declinio das emocdes, efeitos de
situacoes surgidas no campo educacional.
Sobre essa esfera, Blanchard-Laville (2005), no
que diz respeito ao professor, disserta que:

Isso com muita frequéncia os leva a
uma ponderavel clivagem entre a parte
profissional e a parte pessoal de seu eu-
professor. Eles pensam ser essa uma maneira
de se livrar do problema, e ndo ha duavida de
que uma certa clivagem ‘funcional’ é
necessaria. (...) E em parte essa negacdo do
sofrimento e o tabu que se impde ao falar sobre
o sofrimento profissional que os lancam em
queixumes insistentes e repetitivos.

Essa ndo reacido ao agravo, em funcao
de uma indignacao, impedidas de se exercer na
direcio do aluno, é para Kehl (2004) o
dispositivo que o ressentimento necessita. No
lugar de se vingar, o professor atribui ao aluno
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a culpa; a0 mesmo tempo em que ha o retorno
das pulsdOes agressivas sobre o eu, nao se
reconhecendo como vingativo.

Nesse sentido, para a superacao do
ressentimento, ha a necessidade de se
reconhecer essa ambivaléncia, ou seja, “o outro
sou eu, mas a0 mesmo tempo o outro é aquilo
que eu quero expulsar de mim” (KEHL, 2004, p.
51). E dentro do ambiente de sala de aula,
Blanchard-Laville (2005) afirma que os
professores  necessitam de  apreender
novamente por meio da escuta de si mesmos,
permitindo que o que somos, tudo que
sentimos, seja parte da sala de aula,
fomentando uma separacdo do espaco
profissional, quando possivel, dos proéprios
empreendimentos narcisicos e libidinais.

RESULTADOS E DISCUSSAO

A dimensado afetiva é extremamente
importante na construcdo da pessoa, troca de
conhecimento e de personalidade que se da por
interacoes no meio social.

Vemos que, para Wallon, a afetividade,
além de ser uma das dimensdes da pessoa, é
uma das fases mais  antigas do
desenvolvimento humano, pois quando este,
tdao logo deixou de ser puramente organico
passou a ser afetivo e, da afetividade
lentamente passou para a racionalidade. A
afetividade e a inteligéncia estdo imbricadas,
havendo um predominio da primeira e, mesmo
havendo logo uma diferenciacio entre as duas,
havera uma permanente reciprocidade entre
elas. (BEZZERRA, 2006, p.22).

E nessa linha de raciocinio que -
compreendo a construcao do sujeito, passando
desde seu nascimento, aprendendo e deixando
de ser apenas organico, até a idade adulta
formada por experiéncias interpessoais,
interagindo no meio social, aprendendo uns
com os outros, alternando afetividade com
inteligéncia - se passa a estabelecer suas
relacoes com a sua identidade em formacao
com a constituicao do seu desejo.

Com passar dos anos, ha uma
construcao de identidade por parte desse
sujeito que com suas emocodes, afetividade e
troca de experiéncias com outros individuos,
coloca-se na sociedade e desde entdo ja tem a
sua identidade, mas afinal, o que seria essa
identidade?
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Fundamentados em Dubar (2005-2009),
para quem a identidade é um processo de
construcao de um individuo imerso em um
contexto histérico social, essa consciéncia
parte de uma construcao de uma identidade,
em que nao ha identidade sem alteridade, ou
seja, “o individuo se constitui a partir do olhar
do outro, em determinado tempo e contexto”.
(DUBAR, 2005-2009 apud BARBOSA, et al.
2015, p. 34027).

Dessa maneira ndo seria diferente a
formacdo da identidade do profissional
docente, que empresta seu papel pessoal para
agregar ao profissional.

CONSIDERACOES FINAIS

A atividade docente, permeia processos
que vao além da capacidade técnica e
metodologica adquirida por meio de
pressupostos teoricos. O ato de educar carrega
muitas praticas que o professor vivenciou
enquanto estudante, isto constroi e faz parte
da sua identidade profissional. A reflexdo em
torno disto, se torna importante para que o
trabalho docente se desenvolva de forma
racional e consciente de que, a subjetividade é
0 que torna o trabalho pessoal. Cada
profissional age da forma que suas
experiéncias o encaminharam para resolver
problemas e situacdes da sua profissao.

A afetividade presente na relacdo
professor e aluno, flexiona o processo de
ensino/aprendizagem a subjetividade, esta se
correlaciona as praticas vivenciadas do sujeito
professor enquanto aluno. Tornando o que, em
sua concepcao, foi produtivo, uma aplicacao
em sua realidade, enquanto professor.

No desenvolvimento deste trabalho, é
possivel concluir, por meio das referéncias
bibliograficas e pesquisa de campo, que o
exercicio da profissdo de educador, implica
abordagens educativas que surgem de suas
concepcoes produzidas desde a infancia
escolar, até sua formacdo académica. Desta
interface, manifesta-se a sua identidade
profissional.

Compreende-se que cada profissional é
Unico e acumula experiéncias diferentes uma
das outras, que o auxiliam em sua pratica
docente. O profissional ndo se afasta do
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pessoal, utilizando-o até mesmo como
ferramenta para favorecer seu trabalho.

Consoante a isso, importa que o0 espaco
de escuta seja um fomento, por reconhecer que
esses professores, implicados e replicados por
seu pessoal, para o controle de suas
ambivaléncias, diante desse mercado flexivel
de trabalho.

Conflitos de Interesse

Os autores alegam ndo haver conflitos
de interesse.
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