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I - Introducao

Segundo o Centre for Science and Environment (CSE, 2008), a cada ano, 2,5 bilhdes de
fraldas vao para o lixo na Inglaterra, 30 milhdes de cameras fotograficas descartaveis sdo
jogadas fora pelos japoneses. S6 os americanos descartam anualmente 183 milhdes de l1aminas
de barbear, 350 milhdes de latas de spray e 2,7 bilhdes de pilhas e baterias. Pelos dados
apresentados por esta organizacdo nao-governamental, a cada cem quilos de produtos
manufaturados nos Estados Unidos sdo criados 3.200 quilos de lixo. No Brasil, sao
produzidos, em média, 90 milhdes de toneladas de lixo por ano. Cada brasileiro gera,
aproximadamente, 500 gramas de lixo por dia, podendo chegar a mais de um quilo,

dependendo do local de moradia e do poder aquisitivo (IBGE, 2008).
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Os impactos no meio ambiente dessa “sociedade descartdvel” (TOFFLER, 1970) se tornaram
preocupacdo mundial, mobilizando a opinido publica internacional. Em diversos paises, ja
existem leis que responsabilizam os fabricantes pelo retorno dos produtos apds o término da
sua vida util (TOFFEL, 2003). Se no passado, a principal questdo de distribuicao das
empresas era fazer o produto chegar as maos dos compradores, algumas organizagdes ja
precisam lidar com o desafio de mobilizar os consumidores como um elo que d4 a partida no
caminho reverso de volta a producio (ZIKMUND; STATON, 1971; HUNT, 1993;
CANNING, 2006). Dessa forma, desvendar o processo de descarte e os meios para influencia-

lo interessa a governos, empresas e organizacoes sem fins lucrativos.

Apesar da crescente importancia do tema, a literatura sobre o descarte, mais do que restrita,
encontra-se dispersa em trabalhos que nem sempre se articulam em um didlogo que possibilite
o desenvolvimento do conhecimento e sua aplicacao pelos gestores. O presente artigo propde
um arcabouco analitico baseado em reflexdes oriundas de diversos autores da drea de
marketing e comportamento do consumidor que pesquisaram o descarte. O trabalho endereca,
assim, a um duplo desafio: 1) integrar as contribui¢des de estudos diversos, que se encontram
dispersas dada a natureza fragmentada da producdo em torno do tema; 2) sugerir uma
proposta de articulacdo conceitual para se refletir e analisar a interacdo dinamica dos

elementos que determinam o comportamento no descarte.

Trata-se, portanto, de um artigo tedrico que procura avangar no conhecimento sobre o tema de
duas maneiras distintas: em primeiro lugar, organizando de maneira critica a literatura ja
produzida sobre o tema; e, em segundo lugar, propondo um novo arcabouc¢o conceitual a ser

testado empiricamente em trabalhos futuros.

O presente trabalho se estrutura, a seguir, em trés grandes tépicos. Inicialmente realiza-se uma
revisdo critica dos estudos sobre descarte. A seguir, apresenta-se o arcabougo conceitual
propriamente dito. Por fim, s@o sugeridas possibilidades de pesquisa e de aplicacao pratica por

parte dos gestores interessados no descarte.
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II - Revisao critica da Literatura

O presente estudo segue o método proposto por Villas, Macedo-Soares & Russo (2008),
realizando uma pesquisa bibliografica em trés etapas: 1) selecao de fontes iniciais através de
rankings; 2) selecdo e leitura de documentos com extracdo de palavras-chave e 3) busca de

novos artigos através de referéncias bibliogréaficas e novas palavras-chave encontradas.

Na primeira etapa, foram selecionadas quinze das principais publicagdes internacionais da
drea para uma varredura extensa (conceitos A Internacional no Qualis-Capes; /A+ e A no
ranking da German Academic Association for Business Research): 1) Academy of
Management Review, 2) Academy of Management Journal, 3) Administrative Science
Quarterly, 4) Harvard Business Review, 5) Industrial Marketing Management, 6) International
Journal of Marketing Research, 7) Journal of Business Ethics, 8) Journal of Consumer
Research, 9) Journal of Marketing, 10) Journal of the Academy of Marketing Science, 11)
Journal of Marketing Research, 12) Journal of Management, 13) Marketing Science, 14)
Strategic Management Journal, 15) Sloan Management Review. Dentre as publicac¢des
brasileiras, foram pesquisadas, no periodo entre 2000 e 2008 (Conceito A Nacional no Qualis
Capes): Caderno Ebape, READ, RAC, RAC-eletronica, RAM, RAE. Através da busca
tradicional por palavras-chave encontradas nos primeiros artigos selecionados (em inglés e
portugués disposition/descarte, disinvestment/desinvestimento, secondhand trade/mercado de
segunda-mao, dispossession/despossessao, personal belongings/bens pessoais,
replacement/substituicdo, recycling/reciclagem, lixo) e das referéncias citadas nos diversos

trabalhos foram reunidos os artigos que compdem o presente trabalho.

Primeiramente foi feita uma leitura geral dos artigos encontrados, sem critérios pré-
determinados. Essa leitura teve por objetivo visualizar aspectos de maior destaque, principais
resultados e levantar possiveis categorias de andlise. Numa segunda etapa, foi feita a
categorizacdo do material a partir de critérios baseados nos estudos de Ostergaard e Jantzen
(2003) e Arnould e Thompson (2005), que analisaram criticamente a producao académica no

campo de comportamento do consumidor.
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I1.1 - Definindo descarte

A preocupacdo com a questdo do descarte foi introduzida na literatura de marketing e
comportamento do consumidor a partir da década de 1970, por meio dos trabalhos de
Zikmund e Staton (1971), e Jacoby, Berning e Dietvorst (1977). No seu artigo seminal,
Jacoby, Berning e Dietvorst (1977) lembram que, ainda que o campo de pesquisa fosse
definido pela “aquisi¢ao, consumo e descarte de bens, servicos, tempo e idéias pelas unidades
tomadoras de decisdo” (p.22), até aquela ocasido, poucos estudos haviam abordado o tema do
descarte. Os autores definem descarte de forma genérica, como o que os consumidores fazem
com o produto depois que ele perde sua utilidade. Apontam como alternativas ndo apenas o
ato de jogar fora, vender, alugar, emprestar ou doar, mas também a decisdo de manter o

produto (ainda que sem utilidade, ao menos do ponto de vista funcional).

Young e Wallendorf (1989) trouxeram contribui¢cdes importantes para o tema ao colocar o
descarte dentro de uma perspectiva mais ampla: como um processo, mais do que um evento
discreto. Trata-se do processo fisico e emocional, no qual os consumidores se desligam
fisicamente do produto, mas também dos significados relacionados ao objeto. Para as autoras
descarte seria o “processo de descolamento da identidade” (p.34). Elas questionam a
taxonomia proposta por Jacoby, Berning e Dietvorst (1977), considerando as opgdes de
manter, estocar, alugar ou emprestar como op¢des de uso, ndo de descarte. Entretanto,
reconhecem que tais escolhas poderiam se situar no que elas chamam de comportamento de
pré-descarte, onde os consumidores iniciam o processo de se desvincular fisica e

emocionalmente dos produtos.

Roster (2001) define descarte como ato voluntdrio por meio do qual uma pessoa abdica da
responsabilidade e do controle sobre o objeto, abrindo mao da capacidade e dos beneficios
presentes ou futuros que a posse do objeto poderia proporcionar. A autora reafirma,
entretanto, a perspectiva mais ampla proposta por Young e Wallendorf (1989) ao caracterizar
o descarte como o rompimento com quaisquer elos psicolégicos e emocionais relacionados
aos aspectos simbélicos de propriedade e consumo. Tendo em vista a abrangéncia do
conceito, a autora sugere a distin¢ao entre o ato de descarte e o processo de despossessao.

Esse ultimo representa “o processo psicolégico mais amplo, através do qual o individuo se
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sente fisica e emocionalmente desligado e separado de um bem sob seu controle” (ROSTER,

2001, p.429).

Neste artigo o termo descarte é empregado no seu sentido mais amplo, incluindo o ato em si e
o processo fisico e emocional de desligamento do objeto. Adota-se a taxonomia mais
abrangente sugerida por Jacoby, Berning e Dietvorst (1977) — manter, descartar
permanentemente ou temporariamente, ja que as fronteiras entre o pré-descarte e o descarte
nem sempre podem ser claramente estabelecidas. Além disso, considera-se que a investigacao
de produtos “mantidos” — aqueles esquecidos nas gavetas, no fundo dos armdrios e nas
garagens, ou ainda emprestados - pode trazer insights sobre as particularidades inerentes ao

processo de descarte.

I1.2 - Um tema fragmentado

O chamado de Jacoby, Berning e Dietvorst (1977) para que pesquisadores de comportamento
do consumidor e marketing refletissem sobre o descarte gerou uma producdo numericamente
modesta nas publicacdes internacionais. No Brasil, o tema do comportamento de descarte
continua inexplorado pelos pesquisadores brasileiros da édrea de marketing. Merecem,
entretanto, destaque trabalhos que perpassam indiretamente tal questdao como o de Castanho,
Spers e Farah (2006) e Palma e Nascimento (2005), que abordam a reciclagem como
elemento de atratividade no momento da compra; e o trabalho de Vieira e Echevérria (2007),

que analisa a efetividade de um programa de Gestao Integrada de Residuos Sélidos.

Ainda que restrita, a literatura produzida sobre o descarte nesse campo pode ser dividida em
duas abordagens distintas: os estudos que abordam a questdo da reciclagem; e os trabalhos

interessados, sobretudo, nos aspectos simbdlicos desse processo.

1 - Estudos de reciclagem: este grupo investiga fatores influenciadores, motivacdes e
barreiras para integrar programas de reciclagem industrial. Procura relacionar varidveis
demograficas, atitudes, valores ou fatores sociais com o engajamento na reciclagem ou, ainda,
mensurar os efeitos de iniciativas de marketing (atividades promocionais, distribuicdo de
lixeiras, abordagens de comunicacdo, etc). O ponto de partida dos trabalhos neste grupo € o

tipo de residuo gerado, sendo a natureza dos produtos em questdo um elemento pouco
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discutido. Predomina o enfoque no consumidor individual e nos aspectos cognitivos
(conceitos oriundos principalmente da psicologia cognitiva e da psicologia social). Nesse
sentido, os trabalhos desse grupo enquadram-se no que Ostergaard e Jantzen (2003)
classificam como a perspectiva do comportamento do consumidor: sdo pesquisas que
circunscrevem o consumidor ao papel de “reciclador” e o abordam como alguém que toma
decisdes de forma racional, a partir da ponderacdo das informacdes e alternativas existentes.
Metodologicamente predominam nessa abordagem os estudos quantitativos, do tipo survey ou

experimentos. O Quadro 1 sintetiza as principais contribui¢cdes dos estudos nesse grupo:

Quadro 1: Estudos de descarte / abordagem da reciclagem

Estudo Método Contribuicoes
empregado

Razzouk Experimento Envolvimento e condi¢do funcional do produto impactam andlise de

(1980) (n=100) informacoes e escolha das tdticas de descarte.

O"Reillyetal | Survey Influéncia de fatores como classe social, percepcdo de conveniéncia do

(1984) (n=315) local e prazer na participagdo em vendas pessoais de produtos usados.

Harrell e Survey Relacdo entre atitudes e os meios escolhidos para o descarte. A pesquisa

McConocha (n=417) cruza tais resultados com varidveis demogréficas da amostra pesquisada.

(1992) Descarte como atividade pouco planejada.

Pieters (1991) | Artigo tedrico | Atividade de reciclagem € influenciada por fatores motivacionais (intengdo
e atitude), bem como pela habilidade de realizar as tarefas de reciclagem.
A motivacido € influenciada por beneficios e custos percebidos.

McCarty e Survey Atitudes e crencas tém papel mediador entre comportamento de

Shrum (1993) | (n=89), reciclagem e valores abstratos. Valores ndo apresentaram relagdes diretas
significantes com comportamento de reciclagem.

Bagozzie Survey Distincdo entre objetivos concretos e abstratos de reciclagem e

Dabholkar (n=133), mapeamento da interacdo entre ambos (concretos—abstratos). Atitudes e

(1994) comportamento anterior moderam objetivos e inten¢do de comportamento
de reciclagem.

Lord e Prutevu | Survey Consumidores com alto PCE (habilidade percebida de influenciar um

(1998) (n=200), problema) respondem positivamente a mensagens de construciio negativa
(que destacam ameacas), quando comparados com consumidores de baixo
PCE. Nao ha diferenga significativa na forma como consumidores de alto
PCE reagem a mensagens positivas e negativas.

Jackson, Survey Percepcdo de custo-beneficio e importincia percebida sdo determinantes

Olsen, (n=348) do comportamento de reciclagem, sendo ambos influenciados pelas

Granzin e normas e valores. As influéncias sociais tém significativo efeito sobre os

Burns (1993) valores. Ja as informagdes sobre o tema atuam diretamente sobre o
comportamento de reciclagem.

Dahab, Gentry | Survey Comportamento anterior como importante fator de previsio do

e Su (1995) (n=111) engajamento na reciclagem. Percepcio do esforco fortemente relacionado
com a intencdo de participar dos programas.

Thogersen e Survey Valores ecoldgicos atuam no desenvolvimento de atitudes positivas em

Grunert- (n=1002) relacdo a redugdo de residuos.

Beckmann

(1997)
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Mee e Clewes | Estudo de caso | Comunicacdo efetiva tem impacto na participacio em programas de

(2005) reciclagem e seus resultados.

Anderson e Artigo teérico | Consumidor como elo da cadeia de supply chain.

Brodin (2005)

Terpstra et al Entrevistas e | Idade como fator de influéncia das préticas de descarte

(2005) observagao
(n=33)

Nishio e Survey Atitude positiva como fator preditivo do comportamento de reciclagem.

Takeuchi (n=3000), Atitude € positivamente influenciada pelo envolvimento ecoldgico,

(2005) amostra beneficio percebido, concordancia com as regras de reciclagem e normas
representativa | sociais. No entanto, é negativamente influenciada pelo custo percebido.
(Téquio)

Canning Estudo de caso | Novo papel do consumidor como elo da cadeia de suply chain

(2006)

Birtwistle e 8 Grupos de | Impacto da informacdo e conscientizacdio a respeito dos impactos

Moore (2007) | foco/entrevis- | ambientais como influéncia relevante para o comportamento de descarte
tas(n=12) de roupas e produtos de moda

2 - Estudos sobre a dimensao simbdlica do descarte - Neste grupo os trabalhos
caracterizam-se por uma reflexdo em torno dos significados simbdlicos e rituais do descarte.
Suas premissas residem na compreensdo de que os bens sdo elementos fundamentais para
construcdo e externalizacdo da identidade dos individuos (BELK, 1988). Remetem ao que
Arnould e Thompson (2005) cunharam como Consumer Culture Theory, cuja énfase endereca
a dinamica das relacdes entre as acdes dos consumidores, mercado e significados culturais. De
maneira geral, sao estudos que, por meio do descarte, refletem sobre temas como auto-
conceito, mudancgas de identidade, ciclo de vida e papéis sociais. Revelam que mais do que o
simples ato de “se livrar de produtos”, o descarte € um processo no qual os individuos se
tornam fisica e emocionalmente distanciados de bens que, em muitos casos, sdo essenciais
para a construcdo de suas identidades. Seu foco estd nos produtos que se tornaram especiais,
aqueles que t€m valor para os consumidores independente do seu preco de mercado. Nao
buscam a generalizacdo dos seus resultados, mas a compreensdo da multiplicidade de
significados atribuidos ao descarte por distintos grupos culturais (idosos, participantes de
mercados de segunda-mao, divorciados, aidéticos, etc) dentro do seu contexto sociocultural.
Metodologicamente predominam nesse grupo os estudos qualitativos, com entrevistas em

profundidade e observagdo. O Quadro 2 a seguir sintetiza os estudos com essa abordagem:
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Quadro 2: Estudos de descarte / abordagem simbdlica

Estudo Método empregado | Contribuicoes

Young e | Entrevistas em | Descarte como processo fisico e emocional de descolamento

Wallendorf profundidade (n=5) da identidade. Distincdo entre descarte voluntirio e

(1989) involuntério

Young Entrevistas em | Descarte como manobra consciente ou subconsciente para

(1991) profundidade (n=52) | ajudar a transicio de papéis/ identidade.

McAlexander Entrevista em | Descarte como meio de administrar a relagdo de divércio:

(1991) profundidade (n= 18) | para se libertar ou manter a relagdo

Rucker e Balch | Survey (n= 154) Descarte dificultado pela relacdo entre quem dd e quem

(1992) recebe. Relacdo impacta a escolha do descarte.

Adelman (1992) | Entrevistas em | Descarte de doentes de AIDS, relacionado a perspectiva de
profundidade com | futuro e aceitacdo da doenga. Descarte como elo com a
(n=22) e observagao comunidade e esforco de imortalidade.

Pavia (1993) Entrevistas em | Entre doentes com AIDS, descarte reforca simbolicamente a

profundidade (n=10)

incapacidade de se comportar de acordo com a auto-imagem
anterior a infeccdo.

Price, Arnould e | Entrevistas em | Descarte como um ato criativo e busca de auto-perpetuagdo

Curasi (2000) profundidade (n=80) | através dos objetos.

Roster Entrevistas em | Indicadores de que o processo de despossessdo estd em

(2001) profundidade (n=21) | andamento: 1) comportamento de distanciamento; 2)

eventos criticos; 3) avaliagdo do valor e performance.

Green, Entrevistas em | Estratégias de descarte influenciadas pela situacdo

Mandhachitara profundidade (n=40) | macroecondmica e valores culturais da Taildndia

e Smith (2001)

Kates (2001) Entrevistas em | Descarte como meio de reconhecimento, constru¢cio ou
profundidade rompimento de vinculos sociais € meio para se alcancar

estados emocionais.

Coulter e Ligas | Entrevista em | Investigacdo de estilo de vida, personalidade e valores

(2003) profundidade (n= 28). | relacionados ao comportamento de “reter” e “abrir mio”.

Lastovicka e | Entrevistas em | Valéncia associada ao produto influencia processo de

Fernandez profundidade e | descarte.

(2005) observacio (n=43)

Shelton e Peters | Entrevistas em | Descarte como meio de negociagdo de identidade.

(2006) profundidade (n= 22)

Cherrier e | Entrevistas em | Descarte como processo de reconstrucio de identidade e de

Murray (2007) profundidade (n=12) | novo estilo de vida (menos consumista).

IL.3 - Em direcao a uma reflexiao integradora

Além da divisdo de abordagens, a fragmentacdo em torno do tema descarte manifesta-se
também no enfoque dos estudos. De maneira geral, os trabalhos terminam por investigar
elementos especificos (por exemplo, o comportamento de reciclagem, varidveis demograficas,
influéncia de atitudes e valores, etc.) ou grupos (idosos, participantes de mercados de

segunda-mao, doentes terminais, etc), sem propor uma visdo mais abrangente sobre o tema.

Assim, um desafio que se coloca para os pesquisadores da drea interessados no tema € o de
integrar contribui¢des oriundas dessas distintas perspectivas e enfoques especificos, em um
arcabouco analitico que ajude tedricos e gestores na compreensao e gestdo do processo de
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descarte. O arcabougo conceitual proposto neste artigo procura integrar as contribui¢cdes dos

diversos estudos sobre o descarte.

Apesar de utilizar alguns elementos propostos por Hanson (1980), o presente enquadramento
abdica da estruturacdo baseada no processo decisorio. Nao estd no escopo deste artigo uma
discussdo sobre os méritos e limitacdes dessa abordagem. O problema € que, em razdao dos
seus pressupostos de racionalidade, ela dificilmente daria conta das duas categorias de estudos
identificadas na pesquisa bibliografica. O arcabougo detalha trés momentos-chave nesse
processo: o reconhecimento do problema (beneficio buscado), o descarte em si € 0 pds-

descarte.

III - Estruturando a reflexao sobre o descarte voluntario

A figura 1 (abaixo) sintetiza o arcabougo proposto para o descarte voluntario. Ou seja, refere-
se a situacOes de descarte nas quais o consumidor “estd a frente” do processo de desligamento
fisico e emocional de um determinado bem sob sua posse. Nesse sentido, ndo inclui situagdes
como desastres ambientais, roubos ou outros casos onde o consumidor precisa se desligar dos
objetos sem se decidir por fazé-lo. O arcabouco distingue cinco beneficios, ou seja,
conseqiiéncias buscadas pelos individuos ao se engajarem no descarte. Tais beneficios ndo sao
mutuamente excludentes - um mesmo processo de descarte pode ser guiado por um, dois ou

mais beneficios.

As cinco categorias de beneficios descritas neste artigo foram criadas pelas autoras, como
resultado do processo critico e analitico de revisdo dos trabalhos ja realizados sobre o tema. A
categorizacdo seguiu a dindmica proposta por McCracken (1988), onde inicialmente foram
identificados temas emergentes dos textos, com a criacdo de “rétulos” que permitissem
diferenciar os beneficios descritos nos trabalhos. Tendo sido levantadas diversas categorias,
voltou-se novamente a literatura para verificar ou “desconfirmar” esses “rétulos” propostos.
Esse exercicio permitiu ampliar e refinar a categorizacdo inicial, resultando nos cinco
beneficios que serdo apresentados a seguir. Como se verd no tépico III.1, alguns destes
beneficios estdo mais amplamente descritos nos estudos pesquisados. Outros, entretanto,

foram menos abordados pelas pesquisas até o momento.
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O arcabougo abaixo procura apresentar ainda as caracteristicas do descarte em si e do pOs-
descarte, através da reflexdo em torno da divida ou ansiedade que pode assolar o consumidor
apds tomar a decisdo de descarte. Definida como dissonidncia e estudada no ambito do
processo decisdo de compra (SWEENEY; HAUSKNECHT; SOUTAR, 2000) essa hesitacao
também se aplica as situacdes de descarte (MEHTA; BELK, 1991). O arcabouco sugere ainda
uma relagdo entre os beneficios buscados e o nivel de envolvimento com o ato de descarte e
grau de ritualizacdo desse processo. Por fim, apresenta os estimulos do objeto, da situagdo,
além das influéncias internas e externas. A seguir, cada um desses aspectos serao

apresentados.

DESCARTE VOLUNTARIO
INFLUENCIAS EXTERNAS

o fcultura, subcultura, grupos de referéncia, familia, atividades de marketing)
A VAN g
@ . : il
= BENEFICIOS DESCARTE POS-DESCARTE IS
=
z %
z :
t ] Mais complexo Disson&ncia e
T = . =
= .3 A::Detua do Muitas alternativas e avaliagéo g
58 ° perp § fatores de deciséo complexa =
@ = @
= E ]
s w Complexo. Preccupacan -
= Conexéo com P pag Passivel =
w a 7 t efiqueta e aspectos d b
3 5 49 o 2 outros simbalicos do descarte R 2
0= = AT ] avaliagéo e
o ] L2 ‘S (o N
03 = o g et S
oo = = [T Mudanga/ Regras simples. O ato . (2% g
@ > o : = Cinln Possivel <
[7; Q=" = ® Afirmagédo nova em si mais importante ) F =
0O o = : : dissonancia e =
) @ s e identidade do que a escolha aliaian = 2
S = o - & o3
= L = @
=@ @ Maximizagéo o
E 2 2 & Regras de deciséo . 5
2 = Recursos : Possivel o
w = U simples. Poucos : = i
& = (espaco, . dissonancia e [
o — : Z fatores considerados S t:
=] = dinheiro) avaliagéo &
= m
2 (7] fui}
= =] 3
o ) Higiene MNenhuma g
b, S g S Dominio do habito dissonancia, =
= 2 Organizacéo laca =
= © Reposicédo qvalay=0 z
E L | m limitada ag
E 8
L= P
= INFLUENCIAS INTERNAS

(percepcéio, aprendizado, memdaria, personalidade, emogéo, atitudes

Figura 1: Arcabouco Descarte voluntario (fonte: elaborada pelas autoras)

I11.1 - Beneficios
Os beneficios s@ao o ponto de partida do arcaboucgo. Trata-se, na sua esséncia, da questdo

basica de marketing: que problema do consumidor o descarte procura resolver?
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O arcabouco conceitual categoriza cinco tipos de beneficios e propde uma hierarquia que
parte, na figura de baixo para cima, dos mais concretos e utilitirios (higiene, organizagdo e
reposicdo, € maximizacdo de recursos) para 0s mais abstratos e simbolicos
(mudanga/afirmacdo de identidade; conexdo com outros; e auto-perpetuagcdo). A ordenacao
dessas cinco categorias baseia-se na premissa que hd uma relacdo entre o aumento do
envolvimento com o ato de descarte e uma maior presenga de rituais de despojamento (ver
figura 1, setas a esquerda). Em outras palavras, no beneficio de higiene, organizacdo e
reposicdo supde-se que o nivel de envolvimento seja baixo, com a realizacdo de poucos ou
nenhum ritual de descarte. Na parte superior da figura, no outro extremo desse continuo, estd
o beneficio de auto-perpetuacdo, onde sugere-se um maior nivel de envolvimento do

consumidor e intensa ritualizacdo desse processo.

Beneficio 1: Higiene, Organizacao, Reposicao

Trata-se da dimensdo mais cotidiana do descarte, onde tendem a se concentrar o maior
nimero de produtos. Resulta no gesto muitas vezes automético de jogar fora itens de consumo
finalizados. Em outros casos, é a compra de um novo bem que gera a necessidade de descarte

do anterior.

As decisdes de descarte relacionadas a esse beneficio envolvem, na maioria das vezes, pouco
esforco consciente e reflexdo; predomina o hdabito. Entretanto, mesmo nessa dimensao,
encontram-se consumidores engajados em praticas de reciclagem. Meneses e Palacio (2006)
questionam o pressuposto de que o comportamento de reciclagem estd relacionado ao alto
nivel de envolvimento com o ato de reciclagem. Segundo esses autores, essa visdo teria sido
gerada pelos estudos realizados no momento de introducdo desses programas e nao retrataria
mais a situacdo atual. Meneses e Palacio (2006) relatam que em locais onde a reciclagem ja se
tornou uma rotina, o nivel de envolvimento dos individuos que reciclam seus residuos e o dos
que ndo o fazem ndo apresentam diferencas significativas. Tais resultados reforcam os
achados de Bagozzi e Dabholkar (1994) e Dahab, Gentry e Su (1995) que apontam o
comportamento anterior (hdbitos) como importante fator de previsdao da intencdo de

reciclagem.
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No descarte guiado pelo beneficio de higiene, organizacdo e limpeza normalmente ndao ha

dissonancia por se tratar de uma acdo guiada pela rotina, com avaliac@o limitada.

Beneficio 2: Maximizacao de recursos (espaco, dinheiro)

O descarte pode ser suscitado pelo desconforto gerado por produtos cujo uso estd aquém do
considerado ideal pelo consumidor ou pela necessidade de recursos financeiros. Nesse
segundo tipo de beneficio utilitdirio, o que move o processo de descarte € o desejo de
aproveitar recursos, como o espaco ocupado pelo objeto ou de obter parte do valor que foi

pago na sua aquisi¢ao.

O tipo de informagdes buscadas depende do valor, estado funcional, praticas de trade-in (onde
o produto antigo é oferecido como parte do pagamento) e espacos de comercializacdo
existentes no mercado. A alternativa empregada no descarte dependerd do recurso a ser
otimizado: se a principal preocupacdo for o espago, o consumidor pode livrar-se do item de
modo permanente (jogar fora, dar, fazer trade-in, vender) ou provisério (alugar ou emprestar).
Se o dinheiro empregado na aquisi¢ao for o fator principal a ser maximizado, o consumidor
pode, além das duas alternativas anteriores, optar também por manter o produto. Nesse caso, a
manuten¢do € justificada pelo desconforto de se desfazer de um item que foi adquirido.
Casotti, Suarez e Dias Campos (2008), por exemplo, relatam em pesquisa sobre produtos de
beleza a existéncia do que as autoras denominaram de “cemitérios”: produtos sem uso,
esquecidos no fundo das gavetas e armarios. As consumidoras entrevistadas justificavam a

existéncia desses estoques intteis pela possibilidade de “usar algum dia”, ou seja, querem

manter a op¢do de desfrutar daquele recurso, tentando maximizar a aquisi¢do que fizeram.

Esse relato, portanto, sugere a possibilidade de dissonancia e a conseqiiente dificuldade em
assumir uma escolha permanente de descarte, abrindo mao dos beneficios de manutencao de
um produto, mesmo que sem uso. Como relata Luce (1998), analisando os processos de
compra, as emocodes negativas que caracterizam a dissonancia podem levar o consumidor a
abrir mao, evitar ou adiar a decisdo. Assim, o mesmo parece possivel nas situacdes de

descarte.
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Beneficio 3: Mudancas e afirmacio de identidade

Trata-se do descarte como meio de facilitar ou validar mudancas de status e papéis sociais,
ampliando e solidificando um novo auto-conceito e identidade de papel social. Cada papel
social tem scripts — ou atuacdes esperadas — e bens, que atuam como cendrios e figurinos
(YOUNG, 1991). Roster (2001) destaca que, no processo de descarte, mais do que “deixar ir”
objetos, os consumidores estdo “deixando ir” também aspectos de suas identidades

incorporadas aos objetos.

Numa investigacao sobre bens como casas, carros, roupas € itens de decora¢do, Young (1991)
mostra que o descarte ndo € casual, mas, ao contrdrio, algo manobrado consciente ou
subconscientemente pelos consumidores, como meio de facilitar a transi¢ao de papéis - no ato
de jogar fora o velho e abrir espaco ao novo. A autora destaca: “a aquisi¢ao, uso e descarte de

bens servem como fungdes vitais para os atores darem vida a seus papéis e transicoes de vida”

(YOUNG, 1991, p.38).

Lastovicka e Fernandez (2005) investigaram o papel da valéncia no processo de disposi¢ao,
avaliando ndo apenas os bens queridos pelos consumidores, mas também aqueles que
representam periodos dificeis nas suas vidas (por exemplo, o vestido de casamento para uma
pessoa ja divorciada ou lembrangas que remetem ao periodo da guerra). A valéncia negativa
se relaciona ainda a bens em conflito com o auto-conceito. Na andlise sobre esses produtos,
os autores evidenciam que o auto-conceito se reflete ndo apenas naquilo que os consumidores

possuem, mas também naquilo que eles decidem descartar.

Investigando pacientes com AIDS, Pavia (1993) afirma que muitos atos de descarte
reforcavam simbolicamente a incapacidade de se comportar de acordo com a auto-imagem
anterior a infeccdo. O descarte seria, nesse sentido, uma forma de se redimensionar o auto-

conceito frente a enfermidade.
No contexto da remog¢do de tatuagens, Shelton e Peters (2006) também apresentam o descarte

como meio de incorporacdo de uma nova identidade (em conflito com a relacionada com a

realizacdo da tatuagem). Nessas situacdes, segundo os autores, o descarte serviria para
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aprofundar valores que os consumidores incorporaram em novos papéis sociais ou

identidades.

Desfazer-se permanentemente do produto, com toda a carga simbdlica do passado que ele
carrega, parece ser a principal alternativa considerada pelos consumidores motivados pela
afirmacdo de uma nova identidade. Mais do que exigir rituais na sua realizacdo, o descarte

pode ser nessas situagdes um ritual em si mesmo.

No caso de produtos de valéncia negativa, desalinhados com a auto-imagem atual, Lastovicka
e Fernandez (2005) perceberam a existéncia de poucos ou até mesmo de nenhum ritual de
descarte. A transferéncia, nesses casos, era facilitada pela crengca em um presente/futuro
melhor. Ao vender produtos importantes, cujo conceito ndo gera ou nunca gerou
identificacdo, consumidores chegavam a demonstrar certo prazer, contradizendo a
caracterizacdo do descarte como algo sempre repleto de medo, como apresentado por Young e

Wallendorf (1989).

No entanto, nem sempre os produtos relacionados a um auto-conceito ultrapassado tém
atrelados a eles significados negativos. E o caso de uma adolescente que olha suas bonecas da
infancia ou de um adulto que avalia seus pertences dos felizes anos do colégio. Nos casos de
bens com valéncia positiva, Lastovicka e Fernandez (2005) relatam a execugdo de rituais de
descarte, que procuram manipular significados publicos e privados. Tal dimensao ritualistica
ajuda a revelar que o descarte de bens relacionados a identidades passadas pode gerar tanto
prazer e satisfacdo quanto dissondncia, desconforto e arrependimento pelos objetos perdidos
(MEHTA; BELK, 1991). Esses sentimentos explicam estratégias contraditérias empregadas
por alguns consumidores como cobrar precos altos demais para produtos usados ou deixa-los
“escondidos”, em lugares de dificil acesso para os compradores que visitam as vendas de

garagem (ROSTER, 2001, LASTOVICKA; FERNANDEZ, 2005).

Beneficio 4: Conexao com outros
Nesses casos, a principal motivacdo do descarte estd na criacdo ou rompimento de vinculos
com outros individuos. A doagdo de produtos para conhecidos, por exemplo, pode sinalizar a

preocupacio, interesse ou o desejo de transferir significados simbdlicos do doador para o

REAd - Edi¢do 68, Volume 17, N° 1, jan/abr 2011— p. 26-57



OPORTUNIDADE E DESAFIO EM MARKETING: COMO E POR QUE AS PESSOAS 40
SE DESFAZEM DE SEUS BENS?

receptor (MCCRACKEN, 2003). Estudos mostram ainda que uma das motivacdes para se
participar de mercados de troca (segunda-mao) € o desejo de interagir com outros individuos,
em uma atividade eminentemente social (BELK; SHERRY; WALLENDOREF, 1988; GREEN;
MANDHACHITARA; SMITH, 2001).

A conexdo com os outros e sua influéncia nas estratégias de descarte também fica evidente
nos casos em que o consumidor se pergunta sobre o que fazer com um presente indesejado.
Esse € o objeto de investiga¢do do estudo de Rucker e Balch (1992). Dentre os entrevistados,
a maior parte (75%) ainda mantinha o presente, ainda que ndo gostasse do mesmo, nem
pretendesse usar. Essa manutencdo, segundo os autores, parece apontar para a avaliacdo da

ligacdo entre quem presenteia e quem recebe, tornando o descarte mais dificil.

Investigando o comportamento de pacientes terminais com AIDS, Adelman (1992) revela que
doar seus bens para outros membros representava aceitar a doenca e os lacos criados por ela.
Ja o esforco minimo de reorganizar o mundo material estava associado aos que encaravam a
estadia como um periodo tempordrio de tratamento e ndo se envolviam tanto com a
instituicao. Outro estudo sobre o descarte realizado junto a familias de pessoas que morreram
de AIDS (KATES, 2001) mostra como este se relaciona com a inten¢do de manter ou romper
relacionamentos com os parceiros de familiares das vitimas da doenca e com a aceitacao de
suas opgoOes afetivas. A autora argumenta que através do ato de descarte lagos sociais sdo
reconhecidos e relagdes sao mantidas — ou ndo. Ou como ela mesma afirma, através do

descarte, consumidores “estdo fazendo familia” (p. 373).

Analisando processos de divorcio, McAlexander (1991) também apresenta o descarte como
meio de romper definitivamente com o relacionamento ou, ao contrdrio, como forma de
manter lagcos com o ex-companheiro. Na primeira estratégia, os entrevistados demonstravam,
por exemplo, boa vontade em ceder os bens aos parceiros, agilizando o processo de separagao.
Na segunda situagdo, a disputa em torno dos itens parece representar o esforco de um ou de

ambos os parceiros em manter a relagao (ainda que conflituosa).

Os relatos das pesquisas evidenciam que todas as alternativas sugeridas na taxonomia de

Jacoby, Berning e Dietvorst (1977) sdo possiveis (manter, desfazer-se definitiva ou
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temporariamente). A dimensdo simbdlica e os rituais envolvidos no processo parecem ser
determinantes para as escolhas das téiticas de descarte a serem empreendidas pelos
consumidores. A participacdo ou nao no ritual de divisao de bens, por exemplo, o que manter
ou se desfazer, como realizar o descarte sdo decisdes que ganham atenc¢do para todos
envolvidos nesse tipo de descarte, j4 que os bens sdo tratados também em funcdo de seus

significados relacionais.

Dada a importancia que o descarte pode assumir nessa negociacdo de significados, hd a
possibilidade de tais decisdes serem cercadas de duvidas e ansiedade. Desta forma, nesse

processo hd também o risco do consumidor vivenciar forte dissonancia.

Beneficio 5: Auto-perpetuacao

Belk (1988) foi um dos primeiros autores a chamar a aten¢do para o fato de que através de
alguns de seus bens os individuos procuram assegurar uma espécie de imortalidade. Decisdes
de descarte podem, assim, buscar a auto-perpetuacdo. Esse beneficio pode ser exemplificado
pelo caso da consumidora “curadora” apresentada por McCracken (2003), que preserva
mobilia e objetos de seus antepassados, como forma de preservar a histéria da familia. Outro
exemplo € a pesquisa de Curasi, Price e Arnould (1998; 2003), que investiga o processo de
descarte de idosos em relac@o a seus produtos especiais (aqueles que t€m significados Unicos
e valor independente de seu potencial de troca no mercado). Os trabalhos evidenciam a
complexidade do descarte desses itens para os entrevistados, associando ao mesmo tempo a
consciéncia de finitude e o desejo de auto-perpetuacdo através dos objetos. Ao realizar o
descarte, os idosos buscavam: estabelecer um mantenedor da heranca pessoal; influenciar a
biografia futura dos envolvidos e a vida dos objetos especiais (meio de garantir uma “boa
casa” para bens inaliendveis); transferir capital cultural; e assegurar que contribui¢des ou

trabalho nao morressem com seus corpos, atingindo uma imortalidade simbdlica.

Os autores revelam a dimensao intensamente ritual desse tipo de descarte, onde as decisdes
em muitos casos sdo estimuladas pelas situagcdes especiais (casamento, nascimento de filho,
etc) e a transferéncia do bem pretende estender ou incorporar a identidade do doador para o
receptor (em geral, do mais velho para o mais novo membro da familia). A associacdo com

outros rituais termina por reforcar o significado especial desses objetos.
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O beneficio de auto-perpetuacdo se constrdi ndo apenas no sentido de quem d4 ou abre mao
de um objeto, mas também naquele que se torna o receptor da doacdo. Ao receber e manter
objetos que pertenceram a um ente amado preserva-se uma parte deste. Essas negocia¢des de
memorias e significados sdo evidenciadas no estudo de Kates (2001), onde o comportamento
de se apossar, negociar ou abrir mdo dos bens deixados pela morte de um parente com AIDS
se relaciona também com o desejo de perpetuar ou ndao e compartilhar a memoria desse

familiar ja falecido.

As estratégias e taticas empregadas no descarte de bens com a capacidade de auto-perpetuar a
existéncia de seus donos sdo complexas e diversificadas. Testamentos, “presentes” especiais,
doagdo para organizagdes sem fins lucrativos, escolha de um representante para fazer uma
distribuicdo mais justa e até mesmo a venda sdo alguns dos meios através dos quais os
individuos realizam o descarte de bens que t€ém por objetivo representd-los na sua auséncia.
Assim como o beneficio de conexdo com os outros, nesse tipo de descarte de alto
envolvimento a ritualizacdo tende a ser intensa e repleta de significados a serem construidos e

interpretados pelos envolvidos no ato de descarte.

Price, Arnould e Curasi (2000) salientam que o processo de descarte de bens especiais se
revela, nos casos voluntdrios, repleto de ambivaléncias (medo de perder os bens e a prépria
auto-imagem, sentimentos de nostalgia, em contraposi¢do ao medo de perder o controle sobre
o destino dos bens especiais). O medo de se afastar e perder o controle sobre esses objetos
pode levar esse tipo de consumidor a adiar a decisdo de transferéncia ou optar por nao fazé-lo,

deixando que apds a sua morte os herdeiros cuidem da distribui¢do dos itens.

I11.2 - Envolvimento

Tendo aprofundado os diferentes tipos de beneficios relacionados ao descarte, cabe ainda
discutir outros aspectos do arcabouco proposto. O primeiro deles é o envolvimento, que pode
ser definido como a importancia ou o interesse que o individuo emprega na aquisicao,

consumo e descarte de um bem, servigo ou idéia (HYNES; LO, 2008).

Dentre os fatores que sdo antecedentes do envolvimento estio as caracteristicas da pessoa; do

estimulo e da situagdo (BLOCH; RICHINS, 1983; ZAICHKOWSKY, 1986, 1994). Segundo
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Park e Young (1983), o envolvimento tem tanto uma dimensdo afetiva (apelo emocional e
estético, desempenho relacionado a expressdo de valor do individuo), quanto cognitiva

(relevancia baseada no conteido, performance funcional e utilitaria).

O presente arcabouco propde a utiliza¢do do envolvimento na andlise do processo de descarte.
O envolvimento com o processo de descarte estaria positivamente relacionado com a
hierarquia dos beneficios do descarte. Em outras palavras, supde-se que quanto mais alta a
ordem do beneficio do descarte, maior tende ser o envolvimento com o processo de descarte,

como indica a primeira seta a esquerda da figura 1.

Uma possivel reflexdo diz respeito as relacdes entre o envolvimento e a dissonancia, ja que
essa dltima é também fungdo da importancia da decisdao para o consumidor, além de fatores
como o grau de compromisso ou irrevogabilidade que caracteriza a decisdo; a dificuldade de
escolha entre as alternativas; e as caracteristicas do préprio individuo (HAWKINS

MOTHERSBAUGH e BEST, 2007).

A decisdao de descarte pode envolver caracteristicas de irrevogabilidade e dificuldade de
escolha: dentre tantas opcdes, qual seria a melhor - manter, dar, vender, emprestar? O descarte
parece se tornar ainda mais suscetivel a dissonincia a medida que o envolvimento com o
produto e a situacdo de descarte cresce (e, portanto, a importancia da decisdo a ser tomada).
Assim, € possivel supor que quanto mais alta a ordem do beneficio predominante e o
envolvimento com o ato de descarte, maior serd a possibilidade de ocorréncia de dissonancia.
Por exemplo, no beneficio de higiene, organizagdo e reposi¢do, o consumidor estaria dentro
do dominio do hdbito, fazendo nenhuma ou no maximo uma avaliacdo limitada do seu
comportamento. No outro extremo desse continuo, estd o beneficio de auto-perpetuagao, onde
o consumidor faz uma avaliagdo complexa de sua decisdo e, portanto, estd mais propenso a

vivenciar divida e ansiedade.

II1.3 - Rituais de descarte
Outro item do arcabougo diz respeito aos rituais de descarte. McCracken (2003) foi um dos
autores a abordar o aspecto ritual relacionado ao descarte. Rituais como de posse, troca,

arrumacao e despojamento sdo, segundo o autor, ferramentas para transferéncia de significado
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cultural dos bens de consumo para os individuos. Através dos rituais de despojamento, os
consumidores esvaziam os significados existentes nos bens, permitindo a efetivacao do ato de
descarte. Tais rituais podem ter, segundo McCracken (2003), dois propdsitos distintos: o
primeiro seria garantir ao novo dono a “limpeza” das caracteristicas associadas ao anterior,
evitando o risco de “contdgio”. O segundo objetivo seria permitir ao proprio dono do objeto
distanciar-se deste, extraindo os significados associados a ele, para que ndo ocorra a perda

destes junto com o descarte do bem.

Diversos estudos que abordaram o processo de descarte oferecem exemplos de rituais
usualmente empregados pelos consumidores. Investigando produtos carregados de
significados emocionais, Lastovicka e Fernandes (2005) encontraram iniciativas como tirar
fotos para guardar uma imagem, deixar o objeto por um periodo em “local de transicao” -
longe dos olhos e do uso -, e providenciar uma limpeza para apagar as marcas do passado e
“caracteristicas” de seu dono. Outro ritual analisado pelos autores € o ato de contar historias
sobre a biografia do produto aos compradores, fazendo com que os significados deixem seu
aspecto privado e cruzem a fronteira para o publico. Lastovicka e Fernandez (2005)
demonstram ainda que o compartilhamento de identidade entre vendedor e comprador, em
alguns casos, torna o descarte de produtos especiais possivel. O fato de compartilhar

afinidades modera a utilizacdo de rituais de descarte.

Roster (2001) € outra autora a descrever os rituais de descarte, como evidéncias de que o
processo psicoldgico do que ela chama de “despossessdo” estd em andamento: armazenar sem
uso, negligenciar, esconder, promover rebaixamentos hierdrquicos na funcionalidade ou na

centralidade do objeto.

Price, Arnould e Curasi (2000), que investigaram o descarte de bens especiais pelos idosos,
apresentam diversas tdticas empregadas por esses consumidores: basear-se nas normas
culturais ou tradi¢cdes da familia para escolher quem deve receber de heranca o bem; buscar
pessoas que tenham identificacdo, relagdo préxima ou se importem com a tradi¢do familiar;
conversar sobre o significado dos objetos; e aproveitar situagdes rituais, como casamentos,

nascimentos de filhos, aniversarios ou natais, para efetuar a doagao.

REAd - Edi¢do 68, Volume 17, N° 1, jan/abr 2011— p. 26-57



Maribel Carvalho Suarez, Teresia Diana Lewe van Aduard de Macedo-Soares, Marie 45
Agnes Chauvel & Leticia Moreira Casotti

Kates (2001) lembra da dimensao ritual do ato de divisdo de bens apds o falecimento de um
ente querido. Quem é chamado a participar, quem participa e fica com o qué € mais do que o
ato de divisdo material das posses: trata-se ai da legitimagao, negociac@o de lacos sociais e de
familia. Da mesma forma, ao doar seus bens antes da morte, o individuo cria através do ritual

de dar presentes, significados que podem reforcar, romper ou criar lagos para os que ficam.

Os relatos da literatura sugerem uma relacdo entre a presenca de rituais de descarte,
envolvimento e tipos de beneficios de descarte. Uma suposi¢do seria que consumidores que
buscam (consciente e inconscientemente) beneficios de mais alta ordem e mais envolvidos

com o processo de descarte tenderiam a realizar mais intensamente rituais de descarte.

O emprego de rituais de descarte, por sua vez, parece moderar a dissondncia do ato de
descarte. Na medida em que se engaja em rituais de descarte, “limpando” os significados
presentes nos objetos ou, ao contrdrio, garantindo que seus significados sejam perpetuados
através de outros donos, consumidores conseguiriam minimizar os sentimentos de
dissonancia. Uma outra suposi¢do, portanto, é que os rituais de descarte moderariam os

sentimentos de dissonancia no pds-descarte.

II1.4 - Fatores influenciadores

No arcabougo proposto, beneficios funcionam como eixo central de reflexao, oferecendo um
caminho para articular a interacdo dinamica e complexa de distintos fatores relacionados ao
produto em si (estimulos do objeto), ao individuo (influéncias internas), ao contexto

(influéncias externas) ou a situacao.

Hanson (1980) lembra que a necessidade do descarte é despertada por determinadas pistas
relacionadas ao préprio produto: a aquisicdo de um novo substituto, consumo ou finaliza¢do
do bem ou ainda a obsolescéncia funcional, psicoldgica ou de estilo do objeto em questdo.
Diversos estudos (JACOBY; BERNING; DIETVORST, 1977; RAZZOUK, 1980; RUCKER;
BALCH, 1992; CRIPPS; MEYER, 1994; ROSTER, 2001; LASTOVICKA; FERNANDES,
2005) mostram que as escolhas do descarte sdo influenciadas pelos aspectos mais concretos,
funcionais ou simbdlicos relacionados aos produtos (funcionalidade, estilo, obsolescéncia,

capacidade de estoque, convertibilidade, valor).
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As caracteristicas dos individuos € um conjunto de fatores internos, como percepg¢ao,
aprendizado, memoria, personalidade, emocgdo, atitudes, também integram o arcabouco
proposto. Coulter e Ligas (2003) ressaltam diferengas no processo de descarte, segundo a
personalidade e estilo de vida dos purgers (pessoas que tendem a jogar fora) e packrats (que
preferem reter). Heckler (1994) analisa o papel da memoria na compreensao e no estimulo dos
programas de reciclagem e afirma que ela € fundamental na medida em que garante tanto a

percepg¢ao de importancia quanto o conhecimento para realizar atividades de reciclagem.

A influéncia de valores e atitudes, por sua vez, foi estudada no contexto dos programas de
reciclagem por autores como Smith, Haugtvedt e Petty (1994); Thogersen e Brunert-
Beckmann (1997); Mccarty e Shrum (1993), ainda que com diferencas importantes.
Thogersen e Brunert-Beckmann (1997) apontam que os valores ecoldgicos atuam no
desenvolvimento de atitudes positivas em relacio ao tema de reducdo de residuos, que
influenciam o comportamento relacionado ao meio ambiente. Mccarty e Shrum (1993)
também postulam que atitudes e crencas tém papel mediador entre o comportamento e valores
abstratos. Valores, entretanto, ndo apresentaram relacdes diretas significantes com esse tipo
de comportamento. Smith, Haugtvedt e Petty (1994) comprovaram a importancia do
componente afetivo (sentir-se bem ou culpado) na predi¢do do comportamento de reciclagem
a partir das atitudes. O efeito deste componente foi significativo para individuos nos quais as

atitudes em relacdo a reciclagem eram de baixa e média importancia.

Ainda dentro do ambito dos fatores internos, Harrel ¢ McConocha (1992) relacionaram
atitudes racionais e varidveis como idade, estado civil, educacdo, propriedade da casa a
distintas estratégias de descarte planejado. Terpstra, Steenbekkers e Nijhuis (2005) revelaram
que consumidores jovens e idosos lidam de maneira distinta com o descarte de comida.
Pesquisando no contexto holand€s, perceberam que os individuos com mais de 60 anos
tendem a ser mais conscientes no momento da compra e também do descarte, desperdicando

menos alimentos que os mais jovens.

Fatores externos (cultura, sub-cultura, grupos de referéncia, familia, atividades de marketing)

foram destacados por estudos como o de Green, Mandhachitara e Smith, (2001), que
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investigou a relacdo entre a crise econdmica vivida pela Thailandia no final dos anos 1990 e o
surgimento de um fendmeno novo no pais: os Car Boot Sales (tipo de mercado de segunda-
mao). Os autores afirmam que, além do fator econdmico, o fendmeno da moda desses
mercados no pais pode ser explicado pela preocupacdo asidtica com a observacao externa, dos
outros individuos. Se por um lado, em periodos de crescimento econdmico, o consumo de
luxo e conspicuo pode ser explicado por essa orientagdo, em momentos de crise, a sociedade

valoriza o sacrificio e a frugalidade transmitida pela venda de bens.

Bekin, Carrigan e Szmigin (2006, 2007a, 2007b) evidenciam a influéncia do contexto cultural
em trés estudos distintos. Os dois primeiros (2006; 2007a) descrevem téticas especificas de
descarte e reducdo do lixo, em comunidades especiais que t€ém foco na questdo ambiental e
praticas de resisténcia a sociedade de consumo. Em outro estudo (2007b) relatam diferentes
percepcoes de ingleses e brasileiros em relac@o a reducdo do lixo: brasileiros véem a questio
do lixo como uma oportunidade, enquanto ingleses focam, sobretudo, a faceta problematica
da questdao. Dentro das investigacdes sobre reciclagem, Nishio e Takeiuchi (2005) ressaltam
no seu modelo a influéncia social como determinante dos valores e da importancia percebida

dos programas dessa natureza.

Atividades de marketing também receberam especial atencdo dos pesquisadores, que
comprovaram, por exemplo, a relevincia da comunicagdo para o engajamento dos
consumidores em programas de reciclagem (JACKSON et al., 1993; LORD, 1994; LORD E
PUTREVU, 1998; MEE; CLEWES, 2004; NISHIO; TAKEIUCHI, 2005; MENESES;
PALACIO, 2006; BIRTWISTLE; MOORE, 2007).

Por fim, € preciso destacar também trabalhos que investigaram fatores situacionais (finangas,
espaco de estoque, urgéncia, mudanca na moda, circunstancias da aquisi¢do, etc). Reilly et al.
(1984) ressaltam que questdes como conveniéncia € ambiente sdo fundamentais para explicar
a participacdo em vendas pessoais de bens e roupas usadas. Rucker e Balch (1992) oferecem
outro exemplo desse tipo de influéncia ao investigar o destino dado a presentes indesejados.
Birtwistle e Moore (2007), por sua vez, chamam a aten¢do para o rpido fluxo da moda, que
impacta a velocidade do descarte de produtos como roupas, ampliando os seus impactos

ambientais.
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IV - Conclusoes

Realizar pesquisas sobre o descarte representa a possibilidade de ampliar a visdo sobre o
consumo, adotando uma perspectiva sist€mica e que busca entender como decisdes “diante da
prateleira” podem ser impactadas pelo uso e destino final dado aos produtos. A investigagao
sobre o tema justifica-se ainda pela crescente preocupacdo com o0s impactos ambientais

gerados pela acelerada dindmica de consumo das sociedades contemporaneas.

Dada a relevancia e a natureza ainda exploratdria dos estudos sobre o tema, trata-se de um
dominio promissor, repleto de desafios para pesquisadores da drea de marketing. Vale
destacar, sobretudo, a auséncia de estudos sobre o comportamento de descarte na realidade

brasileira.

No presente artigo foram apresentadas algumas suposicdes sobre a interagao entre beneficios,
envolvimento, dissonancia e rituais de descarte. Tais relacdes podem ser empiricamente

testadas em pesquisas futuras, permitindo validar e aperfeicoar o arcabougo proposto.

Nesse sentido, justifica-se uma reflexdo a respeito das possiveis contribuicdes tedricas e
praticas desta proposta. Do ponto de vista do conhecimento, o arcabougo articula conceitos
oriundos de distintas dreas, como a Psicologia, Sociologia e Antropologia, em um esforco de
didlogo necessdrio e sauddvel para o campo, sugerindo uma reflexdo em torno das relagdes
entre beneficios, envolvimento, dissonadncia e rituais de descarte. Representa, assim, uma
proposta de investigacdo sobre a interacdo existente entre esses elementos — alguns
tipicamente individuais, outros pertencentes a esfera cultural — dentro de uma perspectiva

atenta a essas duas dimensoes — individual e social — e as suas inter-relagdes.

Outra contribui¢do estd no estudo de conceitos como beneficios, envolvimento e dissonancia
no ambito do descarte. Tal reflexdo representa a possibilidade de ampliar o uso desses

conceitos para além do momento da compra para o qual foram originalmente aplicados.

Do ponto de vista da pritica das organizacdes, o arcabougo proposto sugere um
enquadramento que pode ser util para gestores em busca de reflexdes sobre a complexidade

do descarte, ao integrar informag¢des que hoje se encontram dispersas, auxiliando suas andlises
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sobre esse processo. Ao sugerir uma relacdo dinamica entre os beneficios de descarte,
envolvimento, rituais de descarte e dissondncia, adota-se uma perspectiva que contempla a

complexidade do processo, mas oferece caminhos de intervengao.

Para um gestor que tem, por exemplo, o desafio de mudar préticas de descarte, o arcabougo
sugere a importancia de se despertar beneficios simbdlicos, que podem levar o consumidor a
dar maior aten¢ao a suas praticas de descarte. A tarefa de engajar consumidores em programas
de reciclagem, por exemplo, serd mais dificil se estiver dentro do dominio individual, da
higiene e organizacdo. A mudanca de comportamento pode ser mais facilmente alcangada se a
reciclagem for apresentada como um ato de conexdo com uma determinada comunidade
(prédio, vilarejo, etc). Ao entender o descarte como forma de ligacdo com vizinhos, o
individuo se torna mais atento ao ato de descarte em si e preocupado com a “etiqueta” a ser

seguida.

Tomemos outro exemplo, mais especifico, de uma empresa que promove a reciclagem de
celulares. Se entender que seus consumidores sao guiados pela maximizacdo de recursos, o
principal atrativo do programa estard na oferta de brindes ou de um desconto para proximas
aquisi¢coes. Motivados por essa possibilidade, consumidores talvez se sintam dispostos a
entregar a empresa seus aparelhos sem uso. Por outro lado, se a busca pelo beneficio de
“conexdo com outros” predominar, estes talvez prefiram manter os equipamentos, repassando
aos amigos ou familiares. Nesse caso, o argumento do desconto ndo seria suficiente para
engaji-los na reciclagem da empresa. Para tal, a empresa precisara trabalhar o significado de
conexdo. Um desafio serd criar elos com outros consumidores preocupados com 0 meio

ambiente ou gerar desconforto quanto a etiqueta de transferir equipamentos dessa natureza.

O arcabouco pode ser ttil ainda na atuagdo de entidades ndo governamentais, que precisam de
doagdes para sua sobrevivéncia. Ao lidar com consumidores guiados pela auto-perpetuagdo
ou conexao com outros, o gestor pode antecipar o maior envolvimento com o descarte: trata-
se de um consumidor que vai dar, mas também exigir maior atencdo, demandando

informacdes, alternativas e seguranca a respeito do destino dado aos bens.
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Além disso, tal gerente precisa reconhecer a dimensdo ritual atrelada aos beneficios mais
simbolicos. Assim, consumidores movidos pela conexdo com outros podem se motivar a doar
seus mais queridos pertences através de eventos, onde estejam em interagdo social. Doadores
preocupados com a auto-perpetuacdo, por sua vez, podem valorizar o registro dos seus atos

(em livros, fotos, placas, etc).

Como tendem a gerar mais dissonancia, as decisdes relacionadas aos beneficios mais
simbdlicos exigem o refor¢o positivo por parte da empresa ou organizagao. Uma instituicao
que recebe doagdes de produtos deve se preocupar em mostrar aos doadores de que maneira
antigos produtos estdo sendo utilizados na ajuda a outras pessoas. Tais iniciativas, entretanto,
parecerdo exageradas ou desnecessdrias para consumidores movidos simplesmente pelo
desejo de maximizar recursos e se livrar do “entulho” que ocupava espaco na casa. Nesses

casos, a oferta de conveniéncia pode guiar a decisdo.

O arcabougo também pode ajudar advogados e empresas de administragdo patrimonial. No
trabalho de assessorar clientes na partilha de bens, essas empresas, muitas vezes, tendem a
considerar os aspectos de maximizacao de recursos, sem contemplar as dimensdes simbdlicas
envolvidas nos processos de separacdo ou herancas. Nesses casos, a reflexdo sobre os

significados simbdlicos do descarte pode auxilid-los na dinamica de conducao desse trabalho.

Em sintese, um aspecto pratico dessa esquematizacdo e da abordagem por meio dos
beneficios € que ela pode auxiliar organizagdes que precisam administrar o descarte a
investirem esforcos nos elementos que sdo efetivamente relevantes para seu publico-alvo.
Nesse sentido, representa - também no momento em que os consumidores se desfazem dos

seus bens - a possibilidade de aplicagao da filosofia de marketing na sua esséncia.

REAd - Edi¢do 68, Volume 17, N° 1, jan/abr 2011— p. 26-57



Maribel Carvalho Suarez, Teresia Diana Lewe van Aduard de Macedo-Soares, Marie 51
Agnes Chauvel & Leticia Moreira Casotti

REFERENCIAS

ADELMAN, M. Rituals of Adversity and Remembering: the role of possessions for
persons and community living with AIDS. In: OZANNE, Julie L. The role of
consumption and disposition during classic rites of passage: the journey of birth,
initiation, and death. Advances in Consumer Research, v. 19, eds. John F. Sherry, Jr.
and Brian Sternthal, Provo, UT : Association for Consumer Research, p. 396-403, 1992.

ANDERSON, H.; BRODIN, M. H. The consumer’s changing role: the case of recycling.
Management of Enviromental Quality: An International Journal, v. 16, n.1, p. 77-86,
2005.

ARNOULD, E. J.; THOMPSON, C. J. Consumer Culture Theory (CCT): Twenty Years
of Research. Journal of Consumer Research, v. 31, n.4, p. 868-882, 2005.

BAGOZZI, R. P.; DABHOLKAR, P. A. Consumer Recycling Goals and their Effect on
Decisions to Recycle: A Means-End Chain Analysis. Psychology & Marketing, v. 11,
n.4, p. 313-340, 1994.

BAYUS, B. L. The consumer durable replacement buyer. Journal of Marketing, v. 55,
n.1, p. 42-52, jan. 1991.

BEKIN, C.; CARRIGAN, M.; SZMIGIN, I. Empowerment, waste and new consumption
communities. International Journal of Sociology & Social Policy, v. 26, n. 1/2, p. 32-
47, 2006.

‘Beyond Recycling:‘Commons Friendly’
Waste Reduction at New Consumption Communities’ Journal of Consumer Behaviour, 6,
271-286, 2007a.

. Caring for the community: An exploratory
comparison of waste reduction behavior by British and Brazilian consumers.
International Journal of Sociology and Social Policy, v. 27, n.5/6, p. 221-233, 2007b.

BELK, R, W. Possessions and the Extended Self. Journal of Consumer Research, v.15,
n. 2, p. 139-168, sep. 1988.

BELK, R. W.; SHERRY JR., J. F.; WALLENDORF, M. A Naturalistic Inquiry into
Buyer and Seller Behavior at a Swap Meet. Journal of Consumer Research, v. 14, n.4,
p. 449, 1988.

The Sacred and The
Profane in Consumer Behavior: Theodicy on the Odyssey, Journal of Consumer
Research, v. 15, n.1, p. 1-38, june. 1989.

BIRTWISTLE, G.; MOORE, C. M. Fashion clothing — where does it all end up?
International Journal of Retail & Distribution Management, v.35, n.3, p. 210-216,
2007.

REAd - Edi¢do 68, Volume 17, N° 1, jan/abr 2011— p. 26-57



OPORTUNIDADE E DESAFIO EM MARKETING: COMO E POR QUE AS PESSOAS 52
SE DESFAZEM DE SEUS BENS?

BISWAS, A.; LICATA, J. W.; MCKEE, D. The Recycling Cycle: An experimental
examination of consumer waste recycling and recycling shopping behaviors, Journal of
Public Policy & Marketing, v.19, n.1, p. 93-105, 2000.

BLOCH, P. H.; RICHINS, M. A Theoretical Model for the Study of Product Importance
Perceptions, Journal of Marketing, v. 47(Summer), p.69-81, 1983.

BRODIN, M. H.; ANDERSON, H. Recycling calls for revaluation, Supply Chain
Management: An International Journal, v. 13, n.1, p. 9-15, 2008.

CANNING, L. Rethinking market connections: mobile phone recovery, reuse and
recycling in the UK. Journal of Business & Industrial Marketing, v. 21, n.5, 2006.

CASOTTI L.; SUAREZ, M.; CAMPOS, R. D.. O Tempo da Beleza: consumo ¢
comportamento feminino, novos olhares. Rio de Janeiro: Senac Nacional, 2008.

CASTANHO, C. R.; SPERS, E. E.; FARAH, O. E. Custos e Beneficios para o
consumidor na acdo da reciclagem. RAM - Revista de Administracao Mackenzie, v. 7,
n.4, p.78-98, 2006.

CHERRIER, H.; MURRAY, J. B. Reflexive Dispossession and the Self: Constructing a
Processual Theory of Identity. Consumption, Markets and Culture, v. 10, n. 1, p. 1-29,
mar. 2007.

COOKE, A. D. J.; MEYVIS, T.; SCHWARTZ, A. Avoiding Future Regret in Purchase-
Timing Decisions. Journal of Consumer Research, v. 27 n. 4, p. 447-459, 2001.

COULTER, R. A.; LIGAS, M. To Retain or To Relinquish: Exploring the Disposition
Practices of Packrats and Purgers. Advances in Consumer Research, v. 30, n. 1, p.38-43,
2003.

CRIPPS, J. D.,, MEYER, R. J. Heuristics and Biases in Timing the replacement of durable
products. Journal of Consumer Research, v. 21, n.2, p. 304-318, 1994.

CSE. Disponivel em http://www.cseindia.org/. Acesso em: 26/05/2008.

CURASI C. F, PRICE, L. L., ARNOULD, E. J. A meaning transfer model of the
disposition decisions of older consumers. European Advances in Consumer Research,
v. 3, p. 211-221, 1998.

Understanding the intergenerational
transmission of cherished possessions: Insights for estate planning, trust officers and other
end-of-life professionals. Journal of Financial Services Marketing, v. 7, n. 4, p.369-
383, june. 2003.

DAHAB, D. J.; GENTRY, J. W; SU, W. New Ways to Reach Non-recyclers: An
Extension of the Model of Reasoned Action to Recycling Behaviors. Advances in
Consumer Research, v.22, n. 1, p.251-256, 1995.

REAd - Edi¢do 68, Volume 17, N° 1, jan/abr 2011— p. 26-57



Maribel Carvalho Suarez, Teresia Diana Lewe van Aduard de Macedo-Soares, Marie 53
Agnes Chauvel & Leticia Moreira Casotti

DELORME, D.; ZINKHAN, G.; HAGEN, S. The Process of Consumer Reactions to
Possession Threats and Losses in a Natural Disaster. Marketing Letters, v. 15, n. 4,
p-185-199, 2004.

GREEN, R. T.; MANDHACHITARA, R.; SMITH, T. Macroeconomic Shock and
Product Disposition in an Emerging Market. Journal of Macromarketing, v. 21 n. 1,
p.47-61, 2001.

HANSON, J. W. “A Proposed Paradigm for Consumer Product Disposition Processes”,
The Journal of Consumer Affairs, v. 14, p. 49-67, 1980.

HARRELL, G. D.; MCCONOCHA, D. M. Personal factors related to consumer product
disposal tendencies. Journal of Consumer Affairs, v. 26, n. 2, p. 397-417, 1992.

HAWKINS, D. I, MOTHERSBAUGH, D. L.; BEST, R. J. Comportamento do
Consumidor: construindo a estratégia de marketing. Rio de Janeiro: Elsevier, 2007.

HECKLER, S. E. The Role of Memory in Understanding and Encouraging Recycling
Behavior. Psychology & Marketing, v. 11, n. 4, p.375-392, july./aug. 1994.

HYNES, N; LO, S. Innovativeness and Consumer Involvement in the Chinese Market.
Singapore Management Review, v. 28, n. 2, 2008.

HUNT, H. K. Consumers and their garbage in the wide open west, European Advances
in Consumer Research, v. 1, p. 547-549, 1993.

JACKSON, A. L.; OLSEN, J. E.; GRANZIN, K. L.; BURNS, A. C. An Investigation of
Determinants of Recycling Consumer Behavior, Advances in Consumer Research, v.
20, p. 481-487, 1993.

IBGE. Disponivel em http://www.ibge.gov.br/ibgeteen/datas/gari/cuidando.html. Acesso
em 01/10/2008.

JACOBY, J.; BERNING, C. K.; DIETVORST, T. F. What About Disposition? Journal of
Marketing, v. 41, n. 2, p. 22-28, apr. 1977.

KATES, S. M. Disposition of possessions among families of people living with AIDS.
Psychology & Marketing, v. 18, n. 4, p. 365, apr. 2001.

LASTOVICKA, J. L. E FERNANDEZ, K. V. Three Paths to Disposition: The Movement
of Meaningful Possessions to Stranges, Journal of Consumer Research, v. 31, n. 4,
p-813-823, mar. 2005.

LORD, K.R. Motivating Recycling Behavior: A Quasiexperimental Investigation of
Messagem and Source Strategies. Psychology & Marketing, v. 11, n.4, p. 341-358, 1994.

LORD, K. R.; PUTREVU, S. Acceptance of Recycling Appeals: The Moderating Role of
Perceived Consumer Effectiveness. Journal of Marketing Management, v. 14, n. 6,
p-581, 1998.

REAd - Edi¢do 68, Volume 17, N° 1, jan/abr 2011— p. 26-57



OPORTUNIDADE E DESAFIO EM MARKETING: COMO E POR QUE AS PESSOAS 54
SE DESFAZEM DE SEUS BENS?

LUCE, M. F. Choosing to Avoid: Coping with Negatively Emotion-Laden Consumer
Decisions. Journal of Consumer Research, v. 24, n. 4, p.409-433, 1998.

McALEXANDER, JAMES H. Divorce, the Disposition of the Relationship, and
Everything. Advances in Consumer Research, v. 18 n. 1, p.43-48, 1991.

MCCARTY, J., SHRUM L. J. A Structural Equation Analysis of the Relationships of
personal values, attitudes and beliefs about recycling, and the recycling of solid waste
products. In Advances in Consumer Research, v. 20, p. 641-646, 1993.

McCRAKEN, G. The Long Interview. Sage: Newbury Park, 1988.

. Cultura & Consumo: novas abordagens ao cardter simbdlico dos
bens e das atividades de consumo. Rio de Janeiro: Mauad. 2003.

MEE, N.; CLEWES, D. The influence of corporate communications on recycling
behavior. Corporate Communications: An International Journal, v. 9, n.4, p. 265-275,
2004.

MEHTA, R.; BELK, R. Artifacts, Identity, and Transition: Favorite Possessions of
Indians and Indian Immigrants to the U.S. Journal of Consumer Research, v. 17, mar,
1991.

MENESES, G. D.; PALACIO, A. B. Different kinds of consumer response to the reward
recycling technique: similarities at the desired routine level. Asia Pacific of Marketing
and Logistics, v. 18, n. 1, p. 43-60, 2006.

MUNSON, J. M. Perceptions of Self: The Effects of Self-concept Discrepancy, Possible
Selves and Dispossession. Advances in Consumer Research, v. 20, n. 1, p.433-435,
1993.

NISHIO, C.; TAKEUCHI, T. Factors of household recycling and waste reduction
behavior. Asia Pacifics Asia Pacific Advances in Consumer Research, v. 6, p. 46-51,
2005.

OREILLY, L.; RUCKER, M.; HUGHES, R.; GORANG, M. The Relationship of
Psychological and Situational Variables to Usage of a Second-Order Marketing System.
Journal of the Academy of Marketing Science, v. 12, n. 3, p. 53, 1984.

OSTEGAARD, P. JANTZEN, C. Shifting perspectives in consumer research: from buyer
behavior to consumption studies. In: BECKMANN, S. X.; ELLIOTT, R. H.
Interpretative Consumer Research: paradigms, methodologies & applications.
Copenhagen: Copenhagen Business School Press, 2002.

PALMA, L.; NASCIMENTO, L. F. A aceitacao de produtos que utilizam matéria-prima
reciclada em sua composicao. READ, Edi¢do 48, v. 11, n. 6, nov-dez. 2005.

PAVIA, T. Dispossession and Perceptions of Self in Late Stage HIV Infection. Advances
in Consumer Research, v. 20, n. 1, p. 425-428, 1993.

REAd - Edi¢do 68, Volume 17, N° 1, jan/abr 2011— p. 26-57



Maribel Carvalho Suarez, Teresia Diana Lewe van Aduard de Macedo-Soares, Marie 55
Agnes Chauvel & Leticia Moreira Casotti

PARK, C. W.; YOUNG, S. M. Types and Levels of Involvement and Brand Attitude
Formation. Advances in Consumer Research, v. 10, n. 1, p.320-324, p. 259-304, 1983.

PIETERS, RIK G. M. Changing Garbage Disposal Patterns of Consumers: Motivation,
Ability, and Performance. Journal of Public Policy & Marketing, v. 10, n. 2, p.59-76,
1991.

PIETERS, R. Consumers and their grabage a framework, and some experiences from the
netherlands with garbage separation programs. European Advances in consumer
Research, v. 1, p. 541-546, 1993.

PRICE, L. L.; ARNOULD, M E.J.; CURASI, C. F.. Older Consumers’ Disposition of
special Possessions. Journal of Consumer Research, v.27, p.179-201, sep. 2000.

RAZZOUK, N. Disposition of consumer durable goods: an information process
approach. Dissertation (Doctoral Studies in Business Administration), Arizona State
University, Arizona, 1980.

ROSTER, C. A. Letting Go: The Process and Meaning of Dispossession in the Lives of
Consumers. Advances in Consumer Research, v. 28, n. 1, p. 425-430, 2001.

RUCKER, M.; BALCH, T. Thanks but no thanks: Rejection, possession and disposition
of the failed gift. Advances in Consumer Research, v. 19, n. 1, p488, 1992.

SCHIFFMAN, L. G.; KANUK, L. L. Comportamento do Consumidor. Rio de Janeiro:
LTC Editora, 2000.

SCHOUTEN, J. W. Selves in Transition: symbolic Consumption in Personal Rites of
Passage and Identity Reconstruction. Journal of Consumer Research, v. 17, p. 412-425,
1991.

SHELTON, J. A.; PETERS, C. L. O. Actions Speak as Loud as Products: Disposition as a
Self-Perceptive Method of Identity Incorporation. Consumption, Markets and Culture,
v. 9, n.3, p. 207-233, sep. 2006.

SMITH, S.M.; HAUGTVEDT, C. P.; PETTY, R.E. Attitudes and Recycling: does
measurement of affect enhance behavioral prediction? Psychology & Marketing, v. 11,
n.4, p. 359-374, 1994.

SWEENEY, J. C.; HAUSKNECHT, D.; SOUTAR, G. N. Cognitive Dissonance after
Purchase: A Multidimensional Scale. Psychology & Marketing, v. 17, n. 5, p. 369-385,
2000.

SHRUM, L. J.; LOWREY, T. M.; MCCARTY, J. A. Recycling as a Marketing Problem:
a Framework for Strategy Development. Psychology & Marketing, v. 11, n. 4, p. 393-
416, 1994.

TERPSTRA, M.; STEENBEKKERS, N.C.M; NIJHUIS, S. Food Storage and disposal:
consumer practices and knowledge, British Food Journal, v. 107, n. 7, p. 526-533, 2005.

REAd - Edi¢do 68, Volume 17, N° 1, jan/abr 2011— p. 26-57



OPORTUNIDADE E DESAFIO EM MARKETING: COMO E POR QUE AS PESSOAS 56
SE DESFAZEM DE SEUS BENS?

TOFLER, A. Future Shock. New York: Random House, 1970.

TOFFEL, M. W. The growing strategic importance of end-of-life product management.
California Management Review, v. 45, n. 3, Spring, 2003.

THOGERSEN, J.; GRUNERT-BECKMANN, S. C. Values and Attitude Formation
Towards Emerging Attitude Objects: From Recycling to General, Waste Minimizing
Behavior. Advances in Consumer Research, v. 24, n. 1, p.182-189, 1997.

VIEIRA, J. E. G.; ECHEVERRIA, A. R. A administracao publica e a educacdo ambiental
no Programa de Gestdo Integrada de Residuos Sélidos: uma reflexdo de uma experiéncia
local. Cadernos EBAPE.BR, v. 5, n.1, mar. 2007.

VILLAS, M. ; MACEDO-SOARES, T. D. L.v.A. de; RUSSO, G. M. . Bibliographical
Research Method for Business Administration Studies: a Model based on Scientific
Journal Ranking. BAR. Brazilian Administration Review, v. 5, p. 139-159, 2008.

YOUNG, M. M. Disposition of Possessions During Role Transitions. Advances in
Consumer Research, v. 18, n. 1, p.33-39, 1991.

YOUNG, M. M.; WALLENDORF, M. Ashes to Ashes, Dust to Dust: conceptualizing
consumer disposition of possessions. In: CHILDERS, T. et al. (Eds.), Marketing Theory
and Practice, AMA Winter Educators Conference. (pp. 33-38) Chicago: American
Marketing Association, 1989.

ZAICHKOWSKY, J. L. Measuring the Involvement Construct. Journal of Consumer
Research, v. 12, n. 3, p. 341-352, 1985.

. Conceptualizing Involvement, Journal of

Advertising, v. 15, n. 2, 1986.

Research Notes: The Personal Involvement
Inventory: Reduction, Revision, and Application to Advertising. Journal of Advertising,
v.23,n. 4, p. 59-70, 1994.

ZIKMUND, W. G.; STANTON, W. J. Recycling Solid Wastes: A Channels-of-
distribution Problem. Journal of Marketing, v. 35, n. 3, p. 34-39, 1971.

RESUMO
Ainda que o campo de estudos do comportamento do consumidor inclua ndo apenas a
aquisicdo, mas também o uso e o descarte de bens, servigos, tempo e idéias pelos
consumidores, poucos estudos se voltaram para o tema do descarte. Apesar da importincia
crescente desse topico, a literatura sobre o descarte, mais do que restrita, encontra-se dispersa
em trabalhos que nem sempre se articulam em um didlogo que possibilite o desenvolvimento
do conhecimento e sua aplicacdo pelos gestores. Adotando uma metodologia para realizar
investigagdes bibliograficas de forma sistematica com selecio de fontes (“journals”) com base
em rankings multiplos, a pesquisa em questao neste artigo procurou avancar no conhecimento
sobre o tema de duas maneiras distintas. Primeiro, organizou de maneira critica a literatura ja
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produzida sobre o tema. Segundo, propds um novo arcabouco conceitual a ser testado
empiricamente em trabalhos futuros. O arcabouco articula a distin¢do entre cinco tipos
distintos de beneficios de descarte, e propde possiveis relagdes com o envolvimento no ato do
descarte, dissonancia e rituais de descarte. Ao final do artigo sdo discutidas as implicacdes
dos resultados da pesquisa para o conhecimento do comportamento do consumidor e para as
praticas gerenciais de marketing.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor, Descarte, Reciclagem, Envolvimento,
Dissonancia.

OPPORTUNITY AND CHALLENGE IN MARKETING: HOW AND WHY PEOPLE
DISPOSE GOODS?

ABSTRACT

Despite the fact that the field of consumer behavior is defined by acquisition, consumption,
and disposition of goods, services, time and ideas, very few studies have addressed the
disposition issue. Indeed, in spite of its relevance, the literature on the subject is scant and
dispersed, failing to foster a dialogue that could contribute to knowledge building and
recommendations for practitioners. Adopting a methodology for carrying out systematic
bibliographical investigations, with selection of journals on the basis of multiple rankings, the
research at issue in this article aimed at filling this gap in two different ways. First it reviewed
and organized what had been published on this topic. Second, it proposed an analytical
framework with a view to analyzing and reflecting upon the dynamic interaction of the
elements that define disposal behavior. The framework made a distinction between five types
of benefits of disposal, and proposed possible relationships between involvement in the
disposal act, dissonance and disposal rituals. Finally, the article discusses the implications of
the research’s results for understanding consumer behavior and marketing management.
Keywords: Consumer Behavior, Disposal, Recycling, Involvement, Dissonance.
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