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Resumo:

A crescente importancia das tendéncias do ambientalismo levou a um aumento significativo de atitudes e
comportamentos ecologicamente corretos, que demonstram uma for¢a coletiva por meio de decisdes
individuais. A co-criagdo representa uma componente fundamental desta 16gica, ja que a colaboragéo
permite que a sociedade em geral crie oportunidades e gere beneficios. No entanto continuam a existir
praticas insustentaveis, e com isso uma grande necessidade de maior conscientizagdo do publico e
participagdo em iniciativas de economia circular. Considerando o crescente interesse em envolver os
cidaddos em causas socioambientais, e tendo em conta que ainda existe um longo caminho a se percorrer,
o0 proposito dessa investigagdo é compreender as motivagdes dos cidaddos para a adogdo de
comportamentos pro-circulares e a forma como percebem o valor criado para si e para a comunidade em
que estdo inseridos. Para a recolha de dados adotou-se uma metodologia exploratoria qualitativa, com
base em diarios digitais escritos por 25 participantes, durante um periodo de 7 dias. As descobertas
encontradas foram diversas, entre elas, um perfil maioritariamente feminino e com elevado grau
académico. As pessoas com maior preocupacdo social s3o as mais comprometidas ambientalmente,
embora nem sempre traduzam o seu compromisso nos comportamentos didrios. O presente trabalho
apresenta sua originalidade e contribui¢do ao utilizar a técnica de diario para analisar o comportamento
pro-circular dos participantes, com o intuito de co-criar valor para a sociedade em que estéo inseridos.
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CONSUMER VALUE CO-CREATION AS A CITIZEN THROUGH PRO-CIRCULAR
BEHAVIOR

Abstract:

The growing importance of environmentalism trends has led to a significant increase in eco-friendly
attitudes and behaviors that demonstrate collective strength through individual decisions. Co-creation
represents a fundamental component of this logic, since collaboration allows society in general to create
opportunities and generate benefits. However, unsustainable practices continue to exist, and with it a great
need for greater public awareness and participation in circular economy initiatives. Considering the
growing interest in involving citizens in socio-environmental causes, and taking into account that there is
still a long way to go, the purpose of this investigation is to understand the motivations of citizens for the
adoption of pro-circular behaviors and the way they perceive the value created for themselves and for the
community in which they are inserted. For data collection, a qualitative exploratory methodology was
adopted, based on digital diaries written by 25 participants, for 7 days. The findings were diverse,
including a mostly female profile with a high academic degree. People with the greatest social concern
are the most environmentally committed, although they don’t always translate their commitment into
daily behavior. This work presents its originality and contribution by using the diary technique to analyze
the pro-circular behavior of the participants, with the aim of co-creating value for the society in which
they are inserted.

Keywords: value co-creation, circular economy, pro-circular behavior, daily; qualitative study.

1. Introducao

Os impactos ambientais atuais e futuros tornaram as questoes de sustentabilidade um dos problemas mais
marcantes e preocupantes das sociedades contemporineas (Simdo & Lisboa, 2017). A crescente
importancia das tendéncias do ambientalismo levou a um aumento significativo de atitudes e
comportamentos ecologicamente corretos, que demonstram uma for¢a coletiva por meio de decisdes
individuais (Pago & Rodrigues, 2016).

Muitos cidaddos tomaram medidas pessoais para reduzir seu impacto pessoal no meio ambiente por meio
de atividades, como reciclagem e reutilizacdo de seus utensilios domésticos (Prakash, 2002). A
participagdo cidada é considerada uma condig@o necessaria para a implementagdo da sustentabilidade na
comunidade (Kruger et al., 2018). Na literatura, essa participagdo ¢ indicada como co-criagdo (Vargo &
Lusch, 2004), que conceitualiza o envolvimento ativo dos cidaddos nas varias fases do processo de
consumo (Prahalad & Ramaswamy, 2000; Vargo & Lusch, 2004). O engajamento do ator é um processo
interativo e co-criativo no qual a disposi¢@o interna do ator ¢ uma condicdo central para as atividades de
engajamento (Li et al., 2018).

A énfase na comunidade leva a uma defini¢ao de trabalho de co-criagdo como um processo ativo, criativo
e social baseado na colaborag@o entre organizagdes e participantes que gera beneficios para todos e cria
valor para as partes interessadas (Ind et al., 2013). Buchanan (1992) argumentou que uma abordagem
colaborativa pode ser a Unica forma para resolver os problemas “perversos” deste mundo. Um conceito
relacionado a colaboragdo ¢ a economia circular. O termo “economia circular” existe desde a década de
1970 e vem adquirindo maior importancia nos ultimos anos, em parte devido a escassez de recursos
naturais disponiveis no meio ambiente ¢ as mudangas no comportamento do consumidor (Nobre &
Tavares, 2017).

O movimento consciente em direcdo a praticas ambientalmente corretas tem sido um dos principais
motores da protecdo ambiental nas sociedades atuais. No entanto, apesar desse progresso, existem
praticas insustentaveis do dia-a-dia, que, sem o conhecimento da maioria, tendem a induzir grandes
impactos ambientais (Foteinis, 2020). A magnitude e a complexidade dos problemas socioeconomicos
que as sociedades enfrentam excedem as capacidades de organizacdes individuais e, portanto, a
colaboragdo ¢ percebida como essencial (Austin & Seitanidi, 2012). A co-criacdo representa um
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componente fundamental desta logica, j4 que a colaboracdo permite que a sociedade em geral crie
oportunidades e gere beneficios (Vargo & Lusch, 2004).

O campo ainda apresenta algumas lacunas que precisam ser estudadas. Best, Moffett, Hannibal, &
McAdam (2018) sugeriram examinar a logica de interesse que motiva o engajamento das partes
interessadas na co-criagdo, levando a identificacdo de novas oportunidades de co-criagdo. Para Peronard
& Ballantyne (2019), € preciso avaliar como os consumidores estdo desempenhando papéis sociais que se
encaixam no estilo de vida de um publico mais amplo; decodificar exatamente o que constitui os papéis
sociais na economia circular ¢ como eles sdo desempenhados. Assim, sdo necessarios mais indicadores
para retratar os aspetos sociais da economia circular, indicadores exemplares incluiriam o grau de
conscientizagdo e participagdo do publico (Geng et al., 2012).

Zwiers et al. (2020) sugeriram ainda examinar como os sistemas de criagdo de valor poderiam ser criados
ndo apenas para o capital monetario, mas também para permitir a coesdo social e promover 0 bem comum
e o bem-estar humano. Portanto, entender o qudo importante o discurso da co-criagdo se tornara no
envolvimento do cidaddo ambiental (Horsbel, 2018) torna-se essencial, ou seja, como a co-criagdo pode
contribuir para criar valor social através da participagdo do cidadao sustentavel.

Desta forma, apesar do crescimento dos discursos e dos movimentos pro-ambientais e pro-circulares,
permanece ainda a questdo de saber como os consumidores e outras partes interessadas estdo dispostos a
participar ¢ como eles serdo habilitados a assumir um papel ativo no processo de criagdo de valor
sustentavel de forma permanente? (Arnold, 2017). Corroborando o nosso problema de pesquisa que é
compreender as motivacdes dos cidaddos para a adogdo de comportamentos pro-circulares e a forma
como percebem o valor criado para si e para a comunidade em que estdo inseridos. E tendo como
objetivos gerais: 1) identificar os motivos mais relevantes do envolvimento dos cidaddos nos
comportamentos pro-circulares; ii) identificar e descrever as atitudes de co-criagdo mais significativas
para a circularidade; iii) analisar os resultados e o valor gerado pelo processo de co-criagdo; e, iv) criar
uma escala que mega a co-criacdo de valor circular.

A seguir, ¢ apresentado o contexto conceitual do trabalho, abordando os temas da economia circular e da
co-criagdo de valor. Em seguida, a metodologia é descrita, indicando a construcéo do diario como parte
do processo. Seguindo pelos resultados obtidos e as conclusdes do estudo.

2. Contexto conceptual
2.1 Economia Circular

Prieto-Sandoval et al. (2018) definiram a economia circular como um sistema econdmico que representa
uma mudanga de paradigma na maneira como a sociedade humana se inter-relaciona com a natureza e
visa impedir o esgotamento de recursos, fechar lagos de energia e materiais e facilitar o desenvolvimento
sustentavel. Para Wang, Che, Fan, & Gu, (2014), uma economia circular se baseia nos principios da
reducdo, reutilizacdo e reciclagem, consistindo nas caracteristicas de baixo consumo, baixa emissao ¢ alta
eficiéncia. Os trés R’s de Reduzir, Reutilizar e Reciclar tornaram-se pontos centrais para o conceito de
economia circular (Murray et al., 2017).

Segundo Yong (2007), o fundamento dos 3R’s é uma boa orientacdo de como implementar a economia
circular na pratica. Muitos especialistas concordam que mudar para uma economia circular requer uma
mudanga na forma como as pessoas produzem e consomem produtos (Comissdo Europeia, 2018; Ellen
MacArthur Foundation, 2013). Os consumidores determinam a demanda por varios produtos, os usam e
os mantém, ¢ decidem se os produtos devem ser devolvidos ao sistema em forma de reutilizagdo e/ou
reciclagem no final da sua vida 1til (Shevchenko et al., 2019).

Muranko et al. (2018) com o intuito de distinguir comportamentos especificos que apoiam o
desenvolvimento de uma economia circular, definiram o comportamento pro-circular “como uma agio
que se dd em fung@o da priorizagdo da eficiéncia dos recursos. Esse comportamento beneficia ou pelo
menos reduz os danos ao meio ambiente, a economia e a sociedade” (Muranko et al., 2018, p.133).
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No entanto, ainda ha uma lacuna na defini¢do de "valor" de uma forma unificada no contexto da
circularidade. 'Qual' valor emerge e 'como' esse valor pode ser avaliado é mencionado de forma limitada
(Leder et al., 2020). Alguns artigos referem-se com maior profundidade as perspetivas de valor no
contexto da economia circular; curiosamente, 0s autores criam suas proprias expressdes adequadas, como
"valor circular", que se refere ao valor economico, social e ambiental, e busca principalmente alcangar um
resultado de sustentabilidade maior (Bernon et al., 2018).

O valor circular s6 pode ser alcangado quando todas as partes interessadas ao longo da cadeia de valor
trabalham juntas (Manninen et al., 2018). E nesse contexto que entra a co-criagdo, que pode desempenhar
um papel fundamental no envolvimento das partes interessadas e as praticas sustentaveis, que podem
fornecer um ambiente participativo e integrador. O processo co-criativo ¢ um sistema aberto, ou seja, um
sistema que interage com o meio ambiente, que realiza trocas constantes, autorregulado, capaz de
crescimento, desenvolvimento e adaptacdo. No entanto, é pouco discutido por académicos e profissionais,
como a co-criacdo de valor pode ser um mecanismo relevante para o desenvolvimento sustentavel e como
alinhar a co-criagdo com a sustentabilidade (Kruger et al., 2018).

2.2 Co-criagdo de Valor

O conceito de co-criagdo de valor é composto por diversas dimensdes (como por exemplo, Agrawal &
Rahman, 2019; Busser & Shulga, 2018; Merz et al., 2018; Yi & Gong, 2013), porém a cria¢do de valor é
o proposito central (Vargo et al., 2008). Haksever et al., (2004, p.292) definiram valor como “a
capacidade de um bem, servi¢o ou atividade satisfazer uma necessidade ou proporcionar um beneficio a
uma pessoa fisica ou juridica”. A nocdo de valor social de Holbrook (1999) corresponde a fatores que
contribuem para a necessidade de reconhecimento, ganhos de reputagdo, construcdo de lagos
comunitarios, valorizagao pelos outros, pertencimento, criagdo de amigos e aprendizagem reciproca. Para
Busser & Shulga (2018), o elemento de construcdo de relacionamento por meio do reconhecimento social
por multiplos atores e a avaliagcdo emocional dos processos sdo componentes integrais da conceituagdo de
valor co-criado. O aspeto colaborativo do valor, ou valor co-criado emergiu como uma no¢do amplamente
aceita, em que um ou varios atores estdo ativamente engajados na producdo de valor que é altamente
denso, dindmico, interativo e de natureza social (Agrawal & Rahman, 2019).

A pratica tradicional de criacdo de valor tem como base a logica de bens-dominante, que vé o valor como
algo que ¢ adicionado aos produtos durante o processo de produgdo, e ¢ baseada no significado de valor
em troca (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Vargo & Lusch, 2004). Ao contrario dessa pratica, temos a
logica do servico-dominante (S-D), que esta ligada ao significado de valor em uso (Vargo & Lusch,
2008). Na logica S-D, o valor é sempre co-criado, de forma conjunta e reciproca, nas interagdes entre os
atores envolvidos (Vargo & Lusch, 2016) por meio da integragdo de recursos e aplicagéo de competéncias
(Vargo & Lusch, 2008).

Segundo Vargo & Lusch, (2004; 2016), a co-criacdo de valor se da na perspetiva da logica do servigo-
dominante (S-D), onde o cliente é sempre um co-criador de valor, o que implica que a criagdo de valor é
interacional e relacional (Vargo & Lusch, 2008). Para Gronroos (2012), a co-criagdo de valor ¢ definida
como atividades colaborativas conjuntas por partes envolvidas em interacdes diretas, com o objetivo de
contribuir com o valor que surge para uma ou ambas as partes. De acordo com Baptista et al. (2019), co-
criagdo refere-se ao envolvimento ativo de varios atores nas varias etapas do processo de criagdo de valor.

Neghina et al. (2015) argumentaram que uma atividade de co-criagdo de valor compreende trés
elementos: (i) resultado co-criado (valor desejado); (ii) papel dos atores nos esforgos colaborativos; e (iii)
apoio de outros atores. Assim, a co-criagdo de valor envolve essencialmente a participagdo de atores,
integragdo de recursos ¢ interacdo. A co-criagdo leva a geracdo de experiéncias que se transformam em
conhecimento e aprendizagem do cliente, o que, por sua vez, retém e motiva os clientes a se envolverem
ainda mais no processo de co-criagdo (Paswan et al., 2014). Esta interacdo, abordada por Neghina et al.
(2015), se manifesta por meio do didlogo, participagdo e engajamento e requer investimentos dos clientes
em conhecimento, habilidades e tempo (Polese et al., 2018).

Edvardsson et al. (2011) complementaram a perspetiva da 16gica S-D ao desenvolverem uma abordagem
de construgdo social, através do valor em contexto. O termo valor em contexto refere-se a um fenémeno
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multifacetado que ¢ Uinico e socialmente construido entre atores especificos, incluindo como o valor é
percebido. No entanto, a existéncia de estruturas e sistemas sociais significa que clientes individuais t€ém
muitas coisas em comum e sdo frequentemente guiados por forgas sociais semelhantes. Em alguns casos,
as forgas sociais coletivas desempenhardo um papel dominante, mas em outros casos, as necessidades,
preferéncias, habitos e valores individuais exercerdo uma forte influéncia durante a troca de servigos ¢ a
co-criacdo de valor. Ou seja, o valor tem uma dimensdo coletiva e intersubjetiva e deve ser entendido
como valor-no-contexto-social.

Em contraste com a logica de bens-dominante e de servigo-dominante, ambas 16gicas de provedores-
dominante (Fan et al., 2020), a logica do cliente-dominante (C-D) reconhece a importancia do valor
criado nas experiéncias e praticas situadas e influenciadas pelos proprios contextos sociais dos clientes.
Assim como a légica S-D, o valor na l6gica C-D ¢ definido como valor em uso e decorre de experiéncias
pessoais, bem como de contextos e processos sociais que podem envolver uma série de atores diferentes
(Heinonen & Strandvik, 2015). A logica C-D destaca a importancia do contexto social, como abordado
por Edvardsson et al. (2011), levando em consideragdo as "rotinas, atividades e praticas dos clientes"
(Heinonen et al., 2013, p.116).

No setor publico, os usuarios finais (clientes) sdo cidaddos. E na literatura de co-criagdo, os cidaddos sdo
considerados um parceiro valioso na prestagdo de servigos publicos (Voorberg et al., 2015). Os servigos
publicos também contribuem para a co-criagdo de valor, na medida em que contribuem para o
cumprimento dos objetivos sociais ou contribuem para a coesfo social ou o bem-estar (Osborne et al.,
2016). E com isso se torna fundamental avaliar os cidaddos no contexto em que vivem e como e que tipo
de valor podem criar.

Na literatura, co-criagdo e co-producdo sdo frequentemente usados de forma intercambidvel e raramente
ha qualquer tentativa de distinguir entre os dois termos (Torfing et al., 2019; Voorberg et al., 2015). De
Morais & Santos (2015), afirmam que co-producio e co-criagdo sdo variaveis independentes e, para
ambos os casos, combinados ou separadamente, pode haver valor co-criado. O que determina o valor co-
criado ¢ a integracdo de recursos, a disponibilidade dos atores e a riqueza de canais e clareza de
comunicacdo entre as partes interessadas.

A co-producdo rejeita a ideia de prestagdo de servico a usuarios passivos, propondo, em vez disso, que
sejam tratados como participantes ativos na producdo de resultados. Como parceiros na entrega, os
usudrios trazem recursos, habilidades e capacidades nas suas interagdes com os fornecedores (Ryan,
2012). A co-producdo bem-sucedida requer o envolvimento dos cidaddos (Thijssen & Van Dooren,
2016), e segundo Ryan (2012), deve ser motivada pela obrigacdo civica, e ndo apenas por vontade,
curiosidade ou poupanca, mas por justificativas politicas e sociais, bem como intelectuais ou pragmaticas.

Boivard (2007) discorre sobre as formas de relacionamento do cidaddo e da comunidade com os servicos
publicos, onde os membros da comunidade assumem a responsabilidade de fornecer servigos planejados
por profissionais, como os programas de reciclagem, por exemplo. A reciclagem de residuos depende da
coleta, separagdo e eliminagdo de lixo pelos moradores. Em cada tipo de caso, os clientes devem agir de
certas maneiras durante e ap6s a entrega para que os objetivos do servico e da politica sejam alcangados.
O resultado desejado ndo pode ser alcangado a menos que “os clientes facam este trabalho” (Alford,
2009, p.1); assim, segundo Ryan (2012) os cidaddos desempenham um papel ativo na constitui¢do da
interacao e seus efeitos.

Embora a busca pela sustentabilidade seja uma causa global e a sociedade esteja cada vez mais sensivel a
ela (Lozano et al., 2013), existem ainda muitos desafios complexos, como por exemplo em como
envolver o cidaddo nesse processo. Kruger et al. (2018) argumentam que o fenomeno da co-criacdo pode
desempenhar um papel fundamental no engajamento das partes interessadas. Dessa forma, a co-criagdo ¢
um processo interativo que pode ser utilizado como estratégia para alcangar o desenvolvimento
sustentavel. A co-criagdo permite ao cidad@o participar da criagdo de servigos publicos para o bem das
comunidades e da sociedade em geral (Baptista et al., 2019).

A relacdo entre co-criacdo de valor e sustentabilidade traz incentivos em termos de: vantagem econdmica,
bem-estar social e beneficio ambiental (Polese et al., 2018). Quanto mais as partes estdo engajadas, maior
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a influéncia no desenvolvimento de processos inovadores sustentaveis, o que mostra que assim como a
co-criagdo ¢ uma forma poderosa de avangar nas transformagdes da sustentabilidade, a adog@o de praticas
sustentaveis promove o didlogo entre as partes envolvidas, proporciona uma visdo sistémica de problemas
sociais e atua como uma estratégia holistica, participativa e integrativa que alavanca o ambiente co-
criativo (Kruger et al., 2018).

O pensamento atual sobre sustentabilidade reconhece a importincia de identificar e compreender as
necessidades e interesses de todas as partes interessadas e o valor que € criado na interacdo com eles
(Biggemann et al., 2014). E nesse contexto que a co-criagdo de valor ganha forcas para incentivar o
comportamento pro-circular (Muranko et al., 2018), a fim de compreender o ponto de vista do cidadio,
seus valores e interesses, ao se envolver em atividades pro-circulares (redugdo, reutilizagdo e reciclagem),
que tipo de valor ¢ criado nessas atividades e ainda como aumentar o engajamento em atividades em prol
de uma sociedade mais sustentavel.

3. Metodologia

Considerando o crescente interesse em envolver os cidaddos em causas socioambientais, nosso problema
de pesquisa € compreender as motivagdes dos cidaddos para adotarem comportamentos pro-circulares e
criarem valor para si e para a comunidade em que estdo inseridos, tornando este o objetivo geral, e com
isso uma metodologia qualitativa se enquadra melhor na proposta.

Dados qualitativos sdo usados para coletar descri¢des do fendmeno de interesse (Morrell-Scott, 2018).
Para Taylor et al. (1995), os dados qualitativos fornecem um quadro mais rico e detalhado da vida social.
Segundo Gray (2010), para entender a realidade social, temos que entender as experi€ncias das pessoas
dessa realidade social. A perspetiva tedrica da fenomenologia ¢ usada para descobrir e desenvolver a
compreensdo das experiéncias percebidas por aqueles que vivem a experi€ncia, a fim de obter uma rica
imagem do fendmeno de interesse (Rebar et al., 2011).

Elg et al. (2012) argumentaram que pesquisas anteriores sobre co-criagdo sugeriram que os clientes
desempenharam um papel limitado e em grande parte passivo no desenvolvimento de novos servigos
(Nambisan, 2002). Ja outras, se concentraram principalmente nos resultados da co-criacdo de clientes
(Kristensson et al., 2008). Esses estudos sugeriram que a co-criagdo ¢ um mecanismo poderoso no
desenvolvimento de servigos, mas esta limitada a geracdo de ideias. Elg et al. (2012) provou em seu
estudo que a co-criacdo pode ir além da geracdo de ideias, melhorando a compreensdo de como o
conhecimento ¢ co-criado com os clientes através do uso de diarios como método de recolha de dados.

Tendo como questdo central “como os cidaddos podem co-criar valor para a sociedade em que vivem,
através do comportamento pro-circular”, este estudo propds o uso de dirios para a recolha dos dados
qualitativos.

3.1 Os diarios

De acordo com Morrell-Scott (2018), diarios sdo uma op¢do para quem deseja coletar dados de forma
pessoal e unica, por ser um registro preciso ¢ detalhado. Seu uso para pesquisas qualitativas pode permitir
uma visdo contemporinea da experiéncia vivida da pessoa que completa o diario. Usando um diério, o
pesquisador pode pedir aos participantes que descrevam detalhadamente suas experiéncias frequentes
com um fendmeno de interesse. Esse método de coleta de dados pode fornecer informagdes continuas e
em evolucdo que ndo podem ser coletadas em entrevistas (Rebar et al., 2011).

3.1.1 As etapas de um diario
Etapa 1 — Preparacdo
O uso de diarios precisa de previsdo cuidadosa e preparacdo, pois o sucesso depende de muitos fatores.

Estes incluem estrutura de diario, diretrizes de uso e administragdo, interesse dos participantes no tema da
pesquisa e sua capacidade de atender as demandas solicitadas (Nicholl, 2010).
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A primeira etapa, denominada preparacdo, ¢ constituida pela sele¢do do processo, selecdo do perfil das
pessoas que irdo participar e, determinacdo do desenho do diario. Como vimos, este estudo apresenta
como objetivo principal responder a questdo de como os cidaddaos podem co-criar valor para a sociedade
em que vivem, através do comportamento pro-circular, sendo assim foi feita uma selegdo de pessoas que
se enquadravam no objetivo para participar do processo de criagdo. A selecdo dos participantes ndo teve
como critério dados demograficos, apenas foram levados em consideragdo comportamentos e valores
voltados para uma vida mais sustentavel (Nicholl, 2010).

Quanto ao desenho do diario, foi preciso tomar decisdes sobre o controle do processo do inicio ao fim.
Por exemplo, como os participantes foram abordados e por quem, como os didrios foram manuseados e
armazenados e quem teria acesso aos dados dos diarios. Além disso, o diario precisou ser projetado para
possibilitar a coleta e documentacdo de informacdes e ideias relevantes para o desenvolvimento do
objetivo do estudo (Elg et al., 2012).

Alaszewski (2006) defende que os didrios sdo formas flexiveis de obter informacdes sobre atividades,
pensamentos e sentimentos. Eles podem ser solicitados ou ndo solicitados (Corti, 2003). Um diério
solicitado ¢ mantido a pedido do pesquisador e geralmente ¢ estruturado em tempo, eventos, persona ou
unidades de interesse (Jones, 2000). Pesquisadores que optem por didrios solicitados, podem fornecer
algumas orientagdes aos participantes a fim de obter dados relevantes, e manter o diario focado no
assunto a ser pesquisado, este ¢ um ponto-chave dos diarios solicitados (Morrell-Scott, 2018).

Segundo Clayton & Thorne (2000), a introducdo de um formato estruturado a um diario pode influenciar
seu foco, reduzir a espontaneidade e contribuir para a ndo conformidade, ja um formato semiestruturado
pode muito bem abordar o equilibrio entre as agendas do diarista e do pesquisador.

Este estudo fez uso de um didrio solicitado semiestruturado, com algumas questdes para os participantes
refletirem, além de orientagdes para preenchimento e um espago para completarem suas atividades
diarias. Sugerindo que preenchessem "tudo e qualquer coisa" sobre suas experiéncias (Thomas, 2015) a
respeito do seu comportamento pro-circular no dia-a-dia. Os diarios podem fornecer pistas sobre a
importancia dos eventos para os participantes e suas atitudes sobre esses eventos (Jacelon & Imperio,
2005).

A respeito do periodo de duracdo, para Richardson (1994), os diarios podem fornecer uma perspetiva dos
eventos considerados importantes para os participantes durante um determinado periodo de tempo. No
estudo de Elg et al. (2011), 14 dias foram utilizados como base para co-criagdo de pacientes, porém
constataram que o empenho dos pacientes diminuiu ap6és uma semana, precisando ser avaliado o
beneficio da segunda semana. Richardson (1994) também relatou um declinio consistente na notificagdo
de eventos com o passar do tempo. Por esse motivo, este estudo definiu o tempo para decorrer o diario em
sete dias corridos, em conformidade com os resultados apresentados.

A respeito da selecdo do meio escolhido para uso do diario, segundo Elg et al. (2012), os diarios podem
ser usados de varias formas (papel, blog e telefone), os autores ainda argumentam que é importante ter
midias alternativas para o preenchimento do diario e recomendam ter um nivel de flexibilidade para que
os participantes fagam sua propria sele¢do. O uso de mais de uma estratégia para a obtengéo de diarios,
como a op¢do de gravar um audio, escrita ou entrevista por telefone, amplia a atuagdo dos participantes
capitalizando os estilos individuais dos participantes enquanto trabalham dentro de suas capacidades. Este
estudo fez o uso do diario de forma online, através da ferramenta google forms, onde somente o
pesquisador responsavel teve acesso aos dados. Como alternativa, foi colocada também a opgao do envio
de gravacdes de audios via telefone com as informagdes do dia.

Etapa 2 — Execucao

A segunda etapa, denominada execucdo, partiu para a parte pratica do diario. Tendo sido definido os
detalhes do diario, foi feito o recrutamento das pessoas para participar do estudo. A selecdo dos
participantes foi de forma aleatoria, porém enviesada, pois buscava-se participantes que tinham o
comportamento pro-circular, pessoas que se preocupassem com o meio-ambiente e tinham em seu dia-a-
dia atitudes e comportamentos responsaveis.
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Diarios solicitados, quando combinados com uma entrevista inicial e de acompanhamento, podem
fornecer uma rica fonte de dados sobre as atividades cotidianas dos participantes (Jacelon & Imperio,
2005). Foi com isso em mente que este estudo realizou uma breve entrevista com cada participante que
aceitou ser parte do experimento antes da implementag@o do diario, a fim de perceber o enquadramento
de cada um deles no tema abordado e também seu grau de interesse em participar da pesquisa. Tendo um
retorno positivo, os participantes foram incluidos em um grupo de WhatsApp, local utilizado para
divulga¢do dos links do diario, para partilha de informagdo entre eles e acompanhamento dos
pesquisadores, fator este que aumentou o volume de dados, lembrando os participantes a escrever ou
gravar regularmente (Jacelon & Imperio, 2005).

Ainda nessa etapa de execugdo, foi oferecido a todos os participantes apoio, seja na forma de estar
disponivel para qualquer eventual problema ou divida, seja para manter contato para relembrar e garantir
o preenchimento do didrio durante o processo.

A seguir, é apresentado um resumo do processo do diario (Figura 1).

Figura 1. Processo Diario

a R t: t 1
Se;eogao Selegdo Desenho Selegdo ecn;zrsnen ° at‘i‘p(.)m; .
do Perfil. do Diério. do Meio. = e
Processo. participantes. participantes.

Preparacao Execugao

Pensamentos
Comportamentos

Resultados

Source: (Nicholl, 2010)

3.2 Recolha de dados e amostra

O estudo consistiu em pequenos questionarios online enviados diariamente para os participantes, durante
o periodo pré-definido (7 dias), e também um questionario online com questdes abertas, projetadas para
capturar respostas textuais, além das questdes demograficas. Apesar da natureza exploratoria do estudo,
um roteiro estruturado foi adequado para englobar as principais dimensdes da co-criacdo de valor e
também os trés R’s da economia circular (reducao, reutilizacdo e reciclagem).

O link enviado diariamente era composto pelo campo “nome completo” e um espago para descreverem o
seu dia relacionado as atividades sustentaveis, com o seguinte guido: “O que fez hoje no ambito de
comportamentos pro-circulares (redugdo, reutilizacdo e reciclagem)? Por que o fez? E quais sentimentos
ou pensamentos emergiram das suas acdes? Descreva o seu dia com base nas questoes acima”.

No primeiro dia do diario, os participantes também receberam um outro link com o questionario que
pedia as informagdes demograficas (nome, sexo, idade, estado civil, escolaridade, rendimento e
nacionalidade), a fim de caracterizar posteriormente a amostra, e, sete questdes abertas, a fim de explorar
o comportamento sustentavel e de criagdo de valor.

Sdo elas:

1. O que mais o preocupa em termos ambientais?

2. De uma forma geral que comportamentos costuma ter que considera contribuirem positivamente
para o ambiente?

3. Costuma trocar ideias com amigos ou outras pessoas sobre estas questdes? Através de que meios?

Que temas abordam neste ambito?
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4. Existe algum blog/perfil a qual vocé€ segue/interage sobre as atividades de comportamento
ambiental?

5. Costuma assistir a programas de televisdo, filmes ou videos da internet sobre questdes
ambientais? Que tipo de programas?

6. O que espera dar e receber em retorno pelo seu comportamento?

7. Acredita que seu comportamento ambiental gere contribuicdes? Especificar em concreto as

contribui¢des para a sociedade. E os contributos para si propria.

O estudo foi composto pela etapa de pré-teste, com dois participantes, realizado do dia 21 a 23 de maio de
2021. Essa etapa serviu para analisar a compreensdo dos participantes quanto as questdes levantadas e da
dindmica proposta através do uso do grupo de WhatsApp. O grupo 1, com 10 participantes, ocorreu do dia
27 de maio a 02 de junho de 2021. J& o grupo 2, com 15 participantes, ocorreu do dia 03 a 09 de junho de
2021, totalizando 25 participantes ao final do estudo.

Com a proposta de realizar uma analise qualitativa, os dados recolhidos dos 25 participantes, bem como o
material gerado através dos grupos de WhatsApp, foram inseridos no software NVivo 12. A seguir sdo
apresentadas as analises feitas.

3.3 Andalise e interpretacdo de dados
3.3.1 Caracterizagdo da amostra

O presente estudo teve o total de 25 participantes divididos em dois grupos. Para a caracterizagdo da
amostra realizamos uma analise conjunta, visto se tratar de um ntimero reduzido de pessoas. Os dados
demograficos levantados foram: género, idade, estado civil, nivel de escolaridade, profissdo, rendimento

mensal e nacionalidade (tabela 1).
Tabela 1. Dados Participantes

Participantes |Idade| Estado civil |Nivel de escolaridade Profissao Rendimento Mensal | Nacionalidade
Participante 1 |31-40 |Unido de Facto |Doutoramento Trabalhador(a) por conta de outrem. |Acima de 2.000€. Portuguesa
Participante 2 |31-40 |Casado(a) Doutoramento Trabalhador(a)/Estudante. Acima de 2.000€. Brasileira
Participante 3 |31-40 |Solteiro(a) Mestrado Trabalhador(a)/Estudante. 1.001- 2.000€. Brasileira
Participante 4 |41-50 |Casado(a) Licenciatura Trabalhador(a) por conta propria. Acima de 2.000€. Brasileira
Participante 5 |31-40 |Casado(a) Poés-graduagdo/MBA Trabalhador(a) por conta de outrem. |1.001- 2.000€. Brasileira
Participante 6 |41-50 |Viuvo(a) Doutoramento Estudante. 1.001- 2.000€. Brasileira
Participante 7 |31-40 |Casado(a) Doutoramento Trabalhador(a) por conta de outrem. |[1.001- 2.000€. Brasileira
Participante 8 |> 50 |Casado(a) Licenciatura Reformado(a). 1.001- 2.000€. Brasileira
Participante 9 |18-30 |Solteiro(a) Mestrado Trabalhador(a) por conta propria. 1.001- 2.000€. Portuguesa
Participante 10 |18-30 |Solteiro(a) Até 12° ano Estudante. 501- 1.000€. Portuguesa
Participante 11 |41-50 |Solteiro(a) Po6s-graduagdo/MBA Estudante. 501- 1.000€. Brasileira
Participante 12 |18-30 |Solteiro(a) Mestrado Trabalhador(a)/Estudante. 1.001- 2.000€. Portuguesa
Participante 13 |31-40 |Uni&o de Facto |Mestrado Trabalhador(a) por conta de outrem. [501- 1.000€. Brasileira
Participante 14 |18-30 |Casado(a) Mestrado Trabalhador(a)/Estudante. 501- 1.000€. Brasileira
Participante 15 |18-30 |Solteiro(a) Licenciatura Estudante. Acima de 2.000€. Brasileira
Participante 16 |31-40 |Casado(a) Licenciatura Desempregado(a). 1.001- 2.000€. Brasileira
Participante 17 |31-40 |Solteiro(a) Mestrado Trabalhador(a) por conta prépria. Acima de 2.000€. Brasileira
Participante 18 |18-30 |Casado(a) Licenciatura Trabalhador(a) por conta propria. 501- 1.000€. Brasileira
Participante 19 |31-40 |Unido de Facto |Mestrado Trabalhador(a) por conta de outrem. [501- 1.000€. Brasileira
Participante 20 |31-40 |Solteiro(a) Até 12° ano Trabalhador(a) por conta de outrem. [501- 1.000€. Portuguesa
Participante 21 |31-40 |Casado(a) Mestrado Trabalhador(a) por conta de outrem. |Acima de 2.000€. Brasileira
Participante 22 |31-40 |Divorciado(a) |Licenciatura Trabalhador(a)/Estudante. Até 500€. Brasileira
Participante 23 |18-30 |Solteiro(a) Mestrado Estudante. Até 500€. Brasileira
Participante 24 |41-50 |Casado(a) Licenciatura Trabalhador(a)/Estudante. 1.001- 2.000€. Portuguesa
Participante 25 |41-50 |Casado(a) Mestrado Trabalhador(a)/Estudante. 1.001- 2.000€. Brasileira

Em relag@o ao género, todos os participantes foram do sexo feminino, apesar deste néo ter sido um fator
determinante para fazer parte do estudo. Relativamente a nacionalidade, 76% da amostra foram de
brasileiras, enquanto 24% foram portuguesas. Em relacdo a idade, os dois maiores grupos foram de
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pessoas entre 31-40 anos e 18-30 anos, com 48% e 28%, respetivamente. Acerca do estado civil, podemos
observar que 44% da amostra sdo casadas e 36%, solteiras, sendo os dois maiores grupos. Relativamente
a escolaridade, 40% da amostra possuem mestrado, seguido pela licenciatura com 28%. Quanto a
profissdo, os dois grupos de maior destaque foram trabalhador/estudante e trabalhador por conta de
outrem, com 28% cada. Sobre o rendimento mensal, o grupo de maior destaque foi entre 1.001- 2.000€,
representando 40% da amostra.

Se pudéssemos definir um perfil de cidadaos preocupados com o meio-ambiente e em co-criar valor para
a comunidade em que estdo inseridos, a partir da amostra analisada, poderiamos dizer que se trata de
mulheres, entre 31 e 40 anos, casadas, com elevado nivel de escolaridade, ativas, e rendimento mensal
entre 1.001- 2.000€.

3.3.2 Codificagoes

Com o objetivo de compreender o que leva as pessoas a terem comportamentos mais sustentaveis e a criar
valor para a comunidade em que estdo inseridos, foram criados os primeiros noés (codigos) no software
NVivo, provenientes da revisdo de literatura (figura 2). O conceito de economia circular foi desmembrado
em reducdo, reutilizacdo e reciclagem, e o conceito de co-criagdo de valor em interagdo, que engloba o
dialogo, a participagdo e o engajamento, conforme determinado por Neghina et al. (2015), e contribuicao,
que engloba a integracdo de conhecimento, habilidades e tempo, segundo Polese et al. (2018). Incluindo
ainda o no referente a0 comportamento pro-circular (Muranko et al., 2018).

Figura 2. Nos criados a partir da Revisdo de Literatura

Economia Comportamento
Circular Pro-circular

Contribuigao

Reutilizagao

Reciclagem

A partir do material consequente dos diarios foram criados mais alguns nés (figura 3). Tendo o estudo a
duracdo de sete dias corridos, foram criados setes nos, um para cada dia. Além desses, foram criados
outros sete nos referentes as perguntas abertas realizadas no primeiro questionario. Esses dois grupos de
nds permitiram uma analise mais profunda quanto ao comportamento e opinides dos participantes.

Figura 3. Nos criados a partir dos Diarios

Dias Perguntas Abertas
4'[ 1 - Preocupagdo Ambiente. ]
Dia 2 4’[ 2 - Comportamentos Positivos. ]
Dia 3 4-[ 3 - Troca com Terceiros. ]
Diad 4’[ 4 - Redes Sociais. ]
)
]
)

Dia 5
4-[ 5 - Midias.

Dia 6

N 4’[ 6 - Retorno Comportamento.
Dia 7
4" 7 - Contribuigdes Geral.

Ao longo da codificagdo, surgiu a necessidade de se criar mais um codigo (Pensamentos Negativos),
referente ao conteido pessimista dos diarios. Pensamentos como “ndo fago nada demais”, “fiz pouco”,
“poderia fazer melhor”, permitindo assim uma analise mais profunda nessa questao.

R

Uma analise mais aprofundada de toda codificacdo feita sera apresentada nos resultados do estudo
(seccdo 4).
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3.3.3 Anadlise de palavras

Relativamente as palavras, foram realizados dois tipos de andlise, a frequéncia de palavras e a quantidade
de palavras/dia.

A analise de frequéncia de palavras foi realizada no software Nvivo 12. Foram analisados todo material
dos diarios (casos), e foi aplicado um filtro de palavras com no minimo 8 letras, afim de excluir
conectores como “para”, “sobre”, “também” e “através”. O resultado foi a figura 4 a seguir:

Figura 4. Frequéncia de Palavras
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Podemos destacar as palavras comportamento ambientais”, bem como suas variantes “ambiental” e

“ambiente”; “reciclagem”; “questdes”; “‘contribuigdes”; “plastico”; “‘separacdo”; “sociedade”;
“sustentaveis”; entre tantas outras. Segundo McCain (1990), a técnica de analise de frequéncia de
palavras permite a visualizagdo do que ha de mais relevante no assunto. Podemos tirar uma concluséo
inicial de que as principais palavras confirmam que quando pensamos em atividades de co-criagdo
pensamos também na adaptacdo do sistema social em prol do meio ambiente. Na busca por uma
sociedade mais sustentavel e o quanto o comportamento de cada um contribui para chegar ao objetivo
comum, contribuir para o ambiente em que vivemos.

Quanto a quantidade de palavras por dia, lembrando que o diario durou 7 dias corridos, temos o seguinte
resultado (figura 5):

Figura 5. Quantidade de Palavras x Dia

QUANTIDADE DE PALAVRAS X DIAS

2700 2588
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Podemos observar uma grande oscilagdo entre os dias, com o maior pico para o primeiro dia, em que 0s
participantes estdo mais ativos e animados e uma queda nos ultimos dois dias do estudo, corroborando os
estudos dos autores Elg et al. (2011) e Richardson (1994), que relataram um declinio consistente no
empenho dos participantes com o passar dos dias.

4. Resultados
Economia circular

Em relagdo a economia circular no geral, alguns resultados revelam uma procura ativa de informagdes
sobre o tema, como “me inscrevi para receber um e-book sobre economia circular (circular economy
club)” (Participante 1) ou procurar empresas que participem de iniciativas de economia circular, como a
Delta Café e a Nespresso, por exemplo, priorizando assim marcas engajadas com projetos que promovem
a circularidade.

Entre as atividades de reducdo relatadas podemos destacar o consumo consciente da dgua e da energia, o
uso de itens de higiene em barra gerando menos lixo, fazerem seus proprios desodorantes, uso de sacos de
pano e algoddo para realizar compras, uso do copo menstrual, caminhar ao invés de usar transporte
publico ou carro, ter seus proprios talheres, palhinhas e garrafa de agua, evitando o uso de descartaveis. E
ainda evitar compras que envolvam embalagens desnecessarias. Ja em relagdo a reutilizagdo, uma das
atividades mais relatadas foi a reutilizagdo de frascos de vidro, de plastico e papéis para outras finalidades
ao invés de colocé-los diretamente para reciclar. E também a reutilizagdo da agua do banho para molhar
plantas ou lavar o terrago, por exemplo.

A reciclagem foi a principal atividade descrita nos diarios, onde todas as participantes retrataram a
separagdo do lixo corretamente no seu dia-a-dia, confirmando os estudos de D’Souza et al. (2015) e
Vehmas et al. (2018), que argumentaram sobre o aumento do interesse dos consumidores pela reciclagem
e por solugdes sustentaveis.

Relativo ao comportamento pro-circular, definido por Muranko et al. (2018) “como uma agao que se da
em fun¢do da priorizacdo da eficiéncia dos recursos” (Muranko et al., 2018, p.133), o estudo apresentou
alguns relatos como “considero que sou uma pessoa consciente nas a¢oes em termos de consumo e uso de
recursos” (Participante 1), além de exemplos como o uso de alguns alimentos na sua totalidade, dando
fungdes para cada parte do alimento, ndo gerando nenhum lixo, e ainda o uso da composteira como
exemplo de circularidade “alimentos organicos - composteira - retorno a terra como adubo” (Participante
3). Uma das atividades mais relatadas foi a doacdo de roupas ou compra de roupas de segunda mao, que
também podemos classificar como exemplo de comportamento pro-circular.

Co-criagdo de valor

De acordo com Uusikartano et al. (2020), a criagdo de valor na economia circular é resultado da co-
criagdo. Portanto, a participagdo das partes interessadas e a aprendizagem social sdo essenciais.
Permitindo que diversos interessados se envolvam e compartilhem diferentes perspetivas, interesses e
necessidades (Fulgenzi et al., 2020). Para Zwiers et al. (2020), também ¢ preciso considerar aspetos como
rotinas, costumes, papeis sociais, entre outros.

O estudo dividiu a co-criagdo em duas dimensdes a fim de conseguir codificar melhor os comportamentos
co-criativos das participantes: i) interacdo, que engloba o didlogo, a participacdo e o engajamento
(Neghina et al., 2015), e ii) contribuig¢do, que trata da integragdo de conhecimento, habilidade e tempo
empregados (Polese et al., 2018).

A interacdo descrita trata de didlogos estabelecidos principalmente através das redes sociais e entre
grupos de amigos ¢ familiares abertos ao assunto. E a busca por informagdes e praticas que motivem a
terem melhores agcdes com o ambiente, ao consumir conteudos como documentarios, podcast, entre
outros. Um dos destaques foi o consenso de somente abordar o assunto com pessoas disponiveis a falar
sobre, e ndo a imposi¢do, mesmo quando presenciavam situagdes em que poderiam trocar informagdes,
como o ensino da separagdo correta do lixo, estimulando outras pessoas a adotarem a pratica. Ainda
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assim, em sua maioria, as participantes esperam "poder influenciar as pessoas a serem mais conscientes
dos seus atos" (Participante 1). Outra forma de participagdo relatada foi o estimulo a comércios locais e
conscientes, as melhores escolhas quando vao as compras, dando preferéncia a produtos ecologicos. E o
estimulo para essa interacdo ¢ "dar exemplo e receber aprendizados de outras pessoas" (Participante 18).

A contribuigdo aparece através da expectativa por "adquirir mais conhecimentos a partir das trocas, para
que possa colocar em pratica novos métodos e auxiliar positivamente o ambiente" (Participante 14), na
crenca de que seu "comportamento gere contribui¢oes positivas para a sociedade em termos de impacto
reduzido na produgdo de residuos" (Participante 1), "ter a consciéncia tranquila e de que estamos
fazendo a nossa parte diminuindo nosso impacto" (Participante 1) e o estimulo por se sentir bem e
contribuindo ao ter comportamentos sustentaveis, mesmo que demandem seu tempo, habilidades e
conhecimentos.

Esses relatos confirmam o estudo de Schroder et al. (2019), que comprovaram que estilos de vida
ambientalmente conscientes e iniciativas de cidaddos locais estdo crescendo nas cidades dos paises
desenvolvidos. Além de percebermos cada vez mais o comportamento de compra e consumo ecologico
(por exemplo, compra de produtos locais, alimentos organicos e produtos com embalagens reciclaveis
regularmente) (Ermolaeva V & Rybakova V, 2019).

Pensamentos negativos

Um dos resultados que surgiram ao longo da codificacdo dos dados, foram pensamentos de cunho
negativo essencialmente relacionados com a limitagdo percebida dos contributos individuais, como “ndo
acredito que contribuo muito para a sustentabilidade” (Participante 2) e “sei que ¢ pouco fazer somente
isso” (Participante 6), entre outros. Das 25 participantes, 15 delas relataram algum tipo de pensamento
desfavoravel.

O interessante ¢ perceber que todas relataram atividades de reciclagem, redugdo e reutilizagdo, além de
troca, participacdo e dialogo. Em muito dos relatos existe a vontade de realizar mais, incluir mais atitudes
no dia-a-dia, mas esse fator traz uma conotacdo negativa as participantes ao invés de trazer um
pensamento de agregar mais ao que ja é feito. Como por exemplo relatarem um dia cheio de atividades e
terminar a narrativa com “ndo foi muito hoje” (Participante 5) ou “imagino mesmo que faca o minimo”
(Participante 22).

Houve ainda pensamentos pessimistas em relacdo a sociedade em geral, como “fodas as situagoes que
tratam do lixo e natureza me fazem pensar que as pessoas deram muito errado” (Participante 13) ou
“nem todos tem a mesma consciéncia que nos procuramos ter” (Participante 4) ou “de uma maneira geral
as pessoas que conhego ndo estdo muito preocupadas com o ambiente” (Participante 6), e ainda, “por
mais que eu veja que muitas pessoas estejam despertando, ainda hd muito o que se conscientizar”
(Participante 23). Essas reflexdes corroboram o estudo de Kirchherr et al. (2018), que realizaram um
estudo a respeito das barreiras a economia circular e um dos principais obstaculos encontrados foi a “falta
de interesse e conscientizagdo do consumidor” (Kirchherr et al., 2018, p.270).

5. Conclusoes

Buscar uma economia circular implica uma transi¢do fundamental da sociedade. A conscientizagdo e o
senso de urgéncia entre consumidores e outros atores ainda ¢ muito limitada. A medida que esses atores
se tornam mais conscientes (das consequéncias) de seu comportamento, as preferéncias comportamentais
mudam e a disposi¢édo para agir aumenta. O comportamento individual é influenciado por muitos fatores,
incluindo habilidades, motivos, circunstancias e processos de escolha (Van Buren et al., 2016).

Como vimos, Zwiers et al. (2020) sugeriram examinar como os sistemas de criagdo de valor poderiam ser
criados para permitir a coesdo social e promover o bem comum e o bem-estar humano. J4 Arnold (2017),
levantou a questdo de o quanto os cidaddos estariam dispostos a participar do processo de criacdo de valor
sustentavel e como estariam habilitados para assumir esse papel ativo de forma permanente, através do
comportamento pro-circular (Muranko et al., 2018). Esta pesquisa teve como principal objetivo
compreender as motivacdes dos cidaddos para a adogdo de comportamentos pro-circulares e a forma
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como percebem o valor criado para si e para a comunidade em que estdo inseridos. Sendo este estudo
parte de uma investigagdo mais ampla que visa o desenvolvimento de uma escala de co-criagdo de valor
pro-circular.

Quanto as contribuicdes, este estudo apresentou sua originalidade ao trabalhar a técnica de diario para
comunicar e analisar o comportamento pro-circular dos participantes, com o intuito de co-criar valor pra
si e para a sociedade em que estdo inseridos. Além de contribuir para o entendimento do comportamento
sustentavel do consumidor enquanto cidaddo ao perceber valor nas suas atitudes do dia-a-dia. E ainda
que, com excegdo do trabalho de Murray et al. (2017), ndo ha literatura investigando os impactos da
economia circular nas questdes sociais.

A principal limitagdo observada no uso dos didrios foi a dificuldade de manter as pessoas ativas a
preencherem os diarios todos os dias, sendo que em alguns dias se verificou uma menor disposi¢do de
alguns participantes, resultando em respostas mais curtas e, consequentemente, com um conteudo mais
limitado.

Podemos concluir que o comportamento sustentavel pode n3o ser a escolha oObvia, ja que o
comportamento humano é complexo e varidvel (Van Buren et al., 2016). Porém, para Ghisellini et al.
(2016), a economia circular exige que produtores e consumidores se tornem participantes mais ativos na
reciclagem ou reutilizagdo de produtos, deixando de lado a cultura passiva de “jogar fora” da economia
linear. De acordo com Nobre & Tavares (2017), sdo as mudangas no comportamento do consumidor o
fator que falta para a economia circular (a sustentabilidade) realmente funcionar.
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