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INTRODUCAO

Este trabalho se inicia na busca por compreender atos de consumo que possuem uma
intencionalidade que va além da satisfacdo individual, que contenha objetivos coletivos e
indiretos e que seja uma forma de atuagdo politica. A economia solidaria era o pano de
fundo das minhas primeiras observacdes de consumidores que buscavam adquirir produtos e
servigos de cooperativas e empreendimentos econdmicos solidarios (EESs). A denominagdo
utilizada variava de consumo consciente a solidario, mas sem qualquer critério ou clareza
entre possiveis diferencas. Sabia-se que os atos de consumo em questdo abrangiam aspectos
ambientais, sociais ¢ econdmicos e tinham como objetivo maior a criagdo da chamada
socioeconomia solidaria. No entanto, ndo era claro até que ponto um ato de consumo
poderia ser adjetivado, ndo se sabia exatamente o que caracterizava tais formas de compra.
Os militantes da economia solidaria iniciavam a pratica de uma outra forma de consumo,
mas ainda sem clareza sobre o que estavam fazendo e em que contexto tais atos estdo
inseridos.

Desta forma, este trabalho se inicia a partir da observagdo de atos concretos de
consumo carregados de intencionalidade politica. O vegetarianismo, a compra de cestas de
organicos da agricultura familiar e o boicote a grandes empresas conviviam com o estudo
didrio, em sala de aula, de teorias ccondmicas ¢ do marketing que contradiziam aquilo que
era visto ¢ vivenciado. O que se ensinava no curso de Graduagdo em Administragdo de
Empresas da Fundagdo Getulio Vargas (FGV) ndo explicava o que era observado na
Incubadora Tecnologica de Cooperativas Populares da FGV (ITCP-FGV).

Desta forma, surgiu o objetivo desta pesquisa: confrontar a realidade contemporanea
sobre o discurso e a pratica do consumo ativista com as teorias existentes a respeito do
comportamento do consumidor, em especial as teorias neoclassicas e de marketing. A
intengdo ¢ analisar quais conceitos ¢ pressupostos ensinados nas salas de aula do curso de
administrag¢do de empresas sdo aplicaveis a estes atos de consumo que eram observados por
meio da [TCP-FGV.

Para tanto, foram propostas e, agora, respondidas algumas perguntas de pesquisa. A
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primeira delas ¢ quais sdo e o que propdem as atuais teorias sobre o consumidor? Sobre que
pressupostos e principios estas teorizam o comportamento do consumo? Estas perguntas sdo
respondidas nos dois primeiros capitulos deste trabalho, que formam o primeiro bloco de
capitulos.

Num segundo momento, as questdes se focam no tema desta pesquisa, qual seja, o
que é o consumo ativista? Existe um comportamento padrdo proposto pelas acdes e pelos
discursos? Estas questdes sdo respondidas nos trés capitulos seguintes, formando o segundo
bloco de capitulos voltado mais exclusivamente para o consumo ativista.

No dltimo momento sdo confrontadas as perguntas entdo resi)ondidas para que se
possa responder a questio final deste estudo: qual a capacidade das teorias existentes sobre
o comportamento do consumidor para explicar o consumo ativista? A racionalidade da
teoria econdmica se aplica a racionalidade do consumidor ativista? E a irracionalidade das
teorias de marketing justificam tais atos? Esta analise final e a conclusdo da pesquisa sdo
apresentadas no sexto e ultimo capitulo que compde o terceiro bloco.

Cabe uma ressalva de suma importancia neste momento. Durante todo o periodo
anterior ao inicio das pesquisas o termo mais conhecido e utilizado para definir o fenémeno
em questdo neste trabalho era consumo consciente. Entdo, inicialmente optou-se
ingenuamente por esta terminologia, sem saber as diferencgas e as origens entre os diversos
nomes e conceitos que envolvem o fendmeno objeto deste estudo. A partir da revisdo
bibliografica especifica e do contato com outros movimentos de consumo internacionais e
ndo ligados a economia solidaria, foi possivel perceber que este projeto perderia muito ao
manter o termo para definir o objeto de estudo em questdo. Esse dilema conceitual ¢
aprofundado no capitulo especifico sobre consumo ativista, mas vale ja ressaltar que houve
a mudanca do termo consumo consciente para consumo ativista com vistas a melhor definir
o conceito objeto de estudo neste trabalho.

Para introduzir o leitor no ramo de estudo do consumo e do consumidor, Don Slater
(2002) traz algumas reflexdes gerais sobre o que ¢ o consumidor hoje e quais sio as visdes e
analises que circulam este ato tdo central na atualidade. Este autor inicia o segundo capitulo

de sua obra “Cultura do consumo & modernidade” com o subtitulo “Heré1 ou idiota?”. Este



questionamento ja mostra o tom e a sutileza que o autor utiliza em todo o capitulo para
rebater todos os pressupostos, comportamentos, curvas e modelos sobre o comportamento
do consumidor econémico. Nesta obra o consumidor deixa de ser um personagem que
determina o roteiro, ou um condutor que define as vias que a economia percorre. Don Slater
constrdi um consumidor determinado, enganado, irracional, invertendo todos os
pressupostos comportamentais definidos pela economia. Este capitulo € entdo iniciado com

o seguinte trecho acerca do consumidor atual:

um escravo irracional dos desejos materialistas, triviais que pode ser
manipulado na dire¢do de um conformismo infantil massificado por astutos
produtores de larga escala. Esse consumidor é um “trouxa” ou palerma
cultural, o bobo seduzido pela propaganda, a vitima da moda, o nouveau
riche empenhado em se mostrar melhor que os outros, um yuppie que
venderia seu direito de primogenitura por um punhado de etiquetas famosas.
Exercendo ostensivamente o livre-arbitrio, esse consumidor vai contra todas
as aspiragdes dos cidaddos ocidentais modernos a serem livres, racionais,
auténomos e a definirem a si mesmos (SLATER, 2002, p.41).

Mas por outro lado o consumidor também € o her6i da modernidade. E seu heroismo
estd em sua racionalidade e autonomia que determinam e legitimam a partir de suas
necessidades as instituigdes econdmicas e sociais. Faz parte deste retrato a “masculinidade”
deste her6i burgués, assim como a feminilidade do consumidor irracional, manipulado,
fraco e doméstico (SLATER, 2002).

Esta ¢ a dicotomia com a qual a reputagdo do consumidor vive desde os primordios
da modernidade: racional ou irracional, soberano ou manipulado, auténomo ou determinado
de alguma forma, ativo ou passivo, criativo ou conformista, individuo ou massa, sujeito ou
objeto. A visdo herdica do consumidor estd associada a uma forma de liberalismo ou
utilitarismo; o outro olhar € relativo as criticas a cultura da moderna (de massa) e as criticas

as relacdes de mercadoria (SLATER, 2002).
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1. O CONSUMIDOR DA ECONOMIA NEOCLASSICA

1.1. Apresentacgiao
Este capitulo aborda a teoria econdmica neoclassica, primeira tentativa da ciéncia

moderna de compreender o consumidor e o lado da demanda a partir de uma teoria e de
modelos proprios. Inicialmente € feita uma apresentagdo do contexto cientifico em que
surge, na economia neoclassica, os estudos do comportamento do consumidor. Entdo €
apresentada, assim como nos manuais de economia, a teoria econdmica do consumidor. Por
fim, ¢ feita uma analise desta teoria, mas ainda ndo a partir da tematica do consumo ético,
mas que busque fundamentar a posterior analise da capacidade desta teoria do consumidor
de explicar tais fendmenos de consumo.

A teoria neoclassica do consumidor € aquela originada com os trabalhos de Jevons,
Marshall, Menger, Pareto, Walras, dentre outros (PEREIRA, 2000) e que € hoje ensinada
nos cursos de microeconomia. Este modelo se insere na chamada microeconomia
tradicional, sendo a teoria predominante e vigente na ciéncia economica.

Escrevendo antes de 1950, Joseph A. Schumpeter afirmou que “as idéias
fundamentais [sobre comportamento do consumidor] estavam desenvolvidas antes da I
Guerra Mundial” (Schumpeter, 1954, p.1148). No entanto, a formulagio destes pressupostos
e da logica cientifica da teoria sobre o comportamento do consumidor que ¢ ensinada nos
manuais de microeconomia se ddo a partir dos trabalhos de Jevons, Marshall, Menger,
Pareto e Walras, no periodo entre guerras. Novas interpretagdes sobre o comportamento do
consumidor tém surgido na economia, principalmente por meio de uma abordagem
multidisciplinar, trazendo conceitos da psicologia, do marketing e da antropologia para
compreender um dos fendmenos mais complexos da atualidade, o consumo. Mas essas
novas teorias serdo mencionadas ao longo deste trabalho sem ser objeto principal de estudo
e analise, pois este busca analisar a teoria tradicional da economia, que sera agora

apresentada e discutida.
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1.2. Pressupostos Conceituais

A analise econdmica em grande parte trabalha com modelos, que sdo ferramentas de
simplificacdo e recorte da realidade para fins analiticos. Trabalhar com modelos significa
trabalhar com premissas, com pressupostos que regem determinada situagdo e, de alguma
forma, representam parte da realidade. A teoria do comportamento do consumidor na
economia trabalha com diversos pressupostos conceituais, alguns especificos desta teoria,
outros gerais e estruturantes de toda a ci€éncia econdmica. A seguir encontra-se uma listagem
destes pressupostos feita a partir de varios autores e obras, mas € preciso destacar que ha
grande variagdo de termos e do numero de pressupostos utilizados e apresentados pelos
autores. Este fato justifica-se por certos pressupostos serem somente derivagdes e
conseqiiéncias de outros, o que faz com que muitas vezes baste apresentar trés ou quatro
premissas. Mas este trabalho requer uma numera¢io maior ¢ mais aprofundada deste
pressupostos que determinam o comportamento do consumidor, pois sio eles os principais
objetos de analise e discusséo.
Atomizacio: ha grande quantidade de compradores e de produtores atuando no mercado, de
forma que nenhum deles possa impor seu pre¢co (PEREIRA, 2000, p.68). Compradores ¢
produtores sdo tomadores de preco.
Individualismo metodolégico: O consumidor ndo leva em conta a opinido dos outros ao
realizar suas compras. Ha uma “autonomia dos gostos do consumidor”, que sdo formados
apenas por ele e ndo sdo influenciados por fatores externos ao consumidor, tais como outros
consumidores ou preco dos produtos existentes no mercado. Segundo Mackay (1998, apud
PEREIRA, 2000), por esse pressuposto se pode dizer que o comportamento da demanda
agregada € explicado como resultado da soma de decisoes individuais de cada consumidor,
pois assume que ndo ha interligacdo e influéncia entre as decisdes de compra.
Racionalidade do consumidor: O consumidor tenderd, sempre, a maximizar a sua

utilidade, sua satisfacgio.

A principal hipotese sobre a qual a teoria do comportamento do consumidor
e da demanda esta construida é: O consumidor procura alocar sua renda
monetaria limitada entre bens e servigos disponiveis de tal forma a
maximizar sua satisfacio (FERGUSON, 1976, p. 39).
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Mackaay (1998, apud PEREIRA, 2000) aponta que na vida real nem sempre os
consumidores conseguem ser racionais dessa maneira, quando se deparam com algumas
situagdes especiais ou de grande complexidade. Esse pressuposto também ignora os riscos
que o consumidor assume ao tomar cada decisdo e que a informagdo para a tomada de
decisdo nem sempre ¢ perfeita (PEREIRA, 2000).

Preferéncias estaveis: As preferéncias e os gostos ao longo do tempo ndo se modificam
(LANDSBURG, 1992, apud PEREIRA, 2000) ou as modificacdes sdo marginais e ocorrem
no longo prazo. Essa pressuposi¢cdo € conseqiiéncia das duas anteriores, pois se 0
consumidor ignora a opinido dos outros e tende sempre a maximizar sua utilidade, seus
gostos e preferéncias dificilmente variardo ao longo do tempo.

Tendéncia ao equilibrio: soma das demandas individuais tende a ser igual a soma das
ofertas individuais em cada mercado. Essa premissa decorre das outras, pois com um
consumidor individualista, racional e com preferéncias estaveis, espera-se que as empresas
ao longo do tempo consigam adequar suas ofertas as demandas (PEREIRA, 2000).
Insaciabilidade: Esta pressuposicdo garante que o consumidor sempre estara disposto a
consumir mais de um bem, pois jamais estara plenamente satisfeito com o que possui

(ACKERMAN, 1976, apud PEREIRA, 2000).

um or¢amento maior ¢ sempre preferivel a um menor. Um or¢camento é
maior do que outro se contém as mesmas unidades de cada mercadoria e
mais unidades de, pelo menos, uma das mercadorias da cesta (FERGUSON,
1976, p.21)

A relatividade dos desejos tem uma série de implicagdes importantes. (...)
Em segundo lugar, e mais importante ainda, significa que a satisfagdo
completa de todos os desejos — literalmente, numa economia de abundéncia
— ¢ impossivel. A satisfacdo de todos os desejos existentes, em qualquer
momento, significaria o surgimento de uma nova série de desejos
(Friedman,1962, p.15, apud PEREIRA, 2000).

“Fetichismo da mercadoria”: O consumidor sempre tem prazer com a posse de bens. Ou
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por outra, ha sempre um bem que satisfaz o consumidor (Ackerman, 1997, apud PEREIRA,
2000).

Informacio perfeita: O consumidor sabe da existéncia de todos os bens oferecidos no
mercado, € capaz de distingui-los e escolher quais lhe interessam, sem hesitagdo. Segundo
FERGUSON (1976, p. 19) “suponhamos que cada consumidor ou unidade familiar tenha
uma informacdo completa sobre todos os problemas pertinentes a suas decisdes de
consumo”.

Esse pressuposto é dos mais distantes da realidade, ¢ impossivel que todos os
consumidores tenham o conhecimento sobre todos os produtoé, suas caracteristicas e prego,
oferecidos no mercado. Porém, Dolfsma (1997, apud PEREIRA, 2000) ressalta que a
distor¢do maior da realidade que esse pressuposto carrega nio ¢ a quantidade de informagao
disponivel para cada consumidor, mas a capacidade de cada agente econdmico de computar
¢ analisar a quantidade de informagdo disponivel. Ha diferencas cognitivas que fazem com
que dois consumidores com a mesma informacdo tomem decisdes diferentes, e esse
fendmeno ndo € levado em conta pela microeconomia (Dolfsma, 1997, apud PEREIRA,
2000).

A combinagdo entre o pressuposto da informagdo perfeita e da racionalidade do
consumidor é o pilar conceitual para a homogeneidade de comportamento de todos os
consumidores para a economia neoclassica.

Homogeneidade dos bens: Os bens ofertados em um certo mercado sdo indistinguiveis aos
olhos dos consumidores, a ndo ser pelo preco. Em outras palavras, dado um nivel de prego,
qualquer marca de um produto satisfara igualmente o consumidor. Vale destacar que em
marketing o que se busca € fugir dessa situagdo apresentada idealmente na microeconomia.

Tudo o mais é constante: A demanda de um bem qualquer é fungdo de seu preco, da renda
dos consumidores, dos precos dos outros bens e do tempo (assume-se que 0s gostos mudam
no longo prazo). Esse pressuposto significa que a demanda de um dado produto € fungédo
apenas da renda e do seu proprio prego, pois todas as outras varidveis mantém-se
inalteradas. Em andlises de curtissimo prazo pode-se também definir a renda como estavel.

Schumpeter (1954, p. 836, apud PEREIRA, 2000) chama esse tipo de estudo de “analise
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parcial”.

Integralidade: Os consumidores podem ordenar e comparar todas as cestas de mercadol
gerando preferéncias completas. Ou seja, um consumidor sabe claramente se prefere um
produto X a um Y, se prefere um Y a um X ou se lhe ¢ indiferente (PINDYCK,
RUBINFELD, 2002).

Transitividade: Se o consumidor prefere o produto X ao Y e prefere Y ao Z, entdo ele
também prefere o produto X ao Z. Ou seja, as preferéncias sdo transitivas (PINDYCK;
RUBINFELD, 2002).

1.3. O comportamento do Consumidor na Microeconomia Tradicional

A microeconomia ¢ o ramo da ciéncia econdmica que pretende estudar o
comportamento de agentes econdmicos individuais (SANDRONI, 1999). Mesmo que na
microeconomia os agregados econdmicos sejam considerados, estes sdo vistos como a soma
dos comportamentos dos agentes individuais, o que ndo necessariamente ocorre na
macroeconomia (SANDRONI, 1999). Portanto, a microeconomia busca definir uma forma
de comportamento geral para o consumidor, de forma que ela possa ser generalizada para
constituir um todo, que seria o comportamento da demanda agregada.

Desta forma, a parir dos pressupostos levantados acima ¢ definido um modelo de
comportamento do consumidor. Os manuais de microeconomia usualmente iniciam as
explicagoes e analises sobre a teoria do consumidor a partir de um consumidor ideal que
deve escolher entre dois bens, X e Y. Essa simplificagdo se da por uma questio de
conveniéncia didatica (PEREIRA, 2000). Pode-se entdo expandir o raciocinio apresentado
com um consumidor e dois bens para um nimero infinito de consumidores e bens
(PEREIRA, 2000). Desta forma, a microeconomia parte dos comportamentos individuais
para explicar o todo.

PINDYCK; RUBINFELD (2002) apresenta o comportamento do consumidor por

meio do exame de trés questdes, ou etapas, que envolvem o processo de decisao de compra:

1 PINDYCK; RUBINFELD (2002) definem cesta de mercado como “um conjunto com quantidades especificas de
uma ou mais mercadorias (PINDYCK; RUBINFELD, 2002).
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1. Preferéncias do consumidor: consiste em encontrar uma forma pratica de descrever
por que as pessoas preferem uma mercadoria a outra.

2. Restri¢cdes orcamentarias: consiste em levar em conta que os consumidores t€ém renda
limitada, o que restringe a quantidade de mercadorias que podem adquirir.

3. Escolhas do consumidor: A partir da unido de suas preferéncias e da limitagdo de
renda, os consumidores adquirirdo as combina¢des de mercadorias que maximizam
sua satisfagdo. Ou seja, de acordo com sua preferéncia escolhem somente aquilo que
podem comprar. Esta tltima etapa, a partir da unido das duas primeiras, ¢ a sintese do
comportamento racional que a microeconomia tradicional traz como premissa no
comportamento dos consumidores.

Devemos comecar tratando entdo da primeira etapa colocada por PINDYCK;
RUBINFELD (2002), as preferéncias de um consumidor ideal, que sdo representadas
graficamente por meio das curvas de utilidade ou indiferenca (u) (FERGUSON, 1976;
PEREIRA, 2000; PINDYCK; RUBINFELD, 2002). Uma curva de indiferenca “representa
todas as combinagdes de cestas de mercado que fornecem o mesmo nivel de satisfacdo a

uma pessoa” (PINDYCK; RUBINFELD, 2002, p. 64).

Y

0O

Grifico 1: A curva de indiferenga
Fonte: Pereira, 2000

E importante notar que a curva utilidade jamais toca qualquer um dos eixos, porque o
consumidor racional sempre prefere “mais a menos”, portanto ele jamais escolhera ter uma
quantidade 0 de bens X ou Y. A curva tem esse formato concavo porque o consumidor
comporta-se de acordo com o principio da utilidade marginal (FERGUSON, 1976) que pode

ilustrado por meio do seguinte exemplo: quando alguém tem sede, o primeiro copo d'dgua
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tem mais utilidade do que o segundo, porque a sede ¢ maior quando ainda nenhuma 4gua foi
bebida. Ja o terceiro copo tem menos utilidade que o segundo e assim por diante
(PEREIRA, 2000). Mas ¢ importante lembrar que todo copo d'agua vai ter alguma utilidade.
A utilidade diminui conforme aumenta a quantidade possuida do bem, dai a origem da
expressao utilidade marginal decrescente.

Outro ponto importante € que o consumidor é sempre capaz de ordenar suas
preferéncias com clareza (premissa da integralidade), ele consegue escolher com nitidez
entre, por exemplo, sabdo em po e sabdo em pedra, entre chocolate e outro tipo de doce etc.
(FERGUSON, 1976; PEREIRA, 2000; PINDYCK; RUBINFELD, 2002). Além disso, o
consumidor ordena suas preferéncias por varias categorias de bens ao longo da curva de
utilidade. Assim € possivel pensar em uma lista de compras indo do produto mais
importante para o menos importante. (FERGUSON, 1976). Se o consumidor tiver dinheiro
para comprar apenas um bem, comprara o primeiro da lista; com um pouco mais de
dinheiro, adquirira o segundo bem da lista e assim por diante. E assumido que o consumidor
¢ sempre capaz de fazer uma escolha entre dois bens (PEREIRA,2000). Ele preferird sempre
aquele bem que lhe propiciar maior utilidade marginal. Porém, e este ¢ um ponto
importante, ao longo da curva de utilidade, qualquer combinac¢ado entre os bens X e Y dara a
mesma utilidade ao consumidor (PEREIRA, 2000). Dai o outro nome da curva de utilidade
ser curva de indiferenca.

Na verdade cada consumidor tem infinitas curvas de indiferenca, que jamais se

cruzam, formando o chamado mapa de indiferenca:
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Grafico 2: Mapa de curvas de indiferenga
Fonte: Pereira, 2000

A existéncia infinita de curvas de indiferenca se deve, segundo Pareto (1909, apud
PEREIRA, 2000), porque dada a quantidade de produtos disponiveis no mercado, ha
infinitas combinagdes de quantidades de cada produto que propiciariam satisfagdo ao
consumidor. “Cada curva de indiferenga no mapa apresenta as cestas de mercado que sdo
indiferentes para a pessoa” (PINDYCK; RUBINFELD, 2002, p. 66). Vale também destacar
que qualquer ponto sobre determinada curva de indiferenga representa uma combinagdo dos
bens X e Y que geram a mesma satisfagdo para determinada pessoa. No entanto, diferentes
curvas de indifereng¢a representam diferentes niveis de satisfagdo, de forma que em posigado
mais alta sdo as que geram maior satisfagdo para um consumidor.

Portanto, as preferéncias do consumidor sdo graficamente representadas pelas curvas
e pelos mapas de indiferenga. Desta forma estd analisada a primeira etapa do
comportamento do consumidor.

A segunda etapa trata da restrigdo orgamentaria. O que faz o consumidor escolher
uma combinag¢io especifica entre X e Y que estd sobre a curva de indiferenga € a restricdo
or¢camentaria, que € a quantidade de dinheiro que o consumidor pode gastar na aquisi¢do de
determinados bens ou servicos. O grafico 3 abaixo mostra a representagdo grafica da

restrigdo orgamentaria.
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Griéfico 3: A linha de restrigdo or¢amentaria
Fonte: Pereira, 2000

A reta, chamada de linha do or¢amento, representa o limite do nimero de produtos X
e Y que podem ser adquiridos com determinada verba. A inclinac¢do da reta ¢ determinada
pelos pregos de X e Y. Se o consumidor comprasse apenas o bem Y, poderia consumir OA
desse bem. Ja se preferisse despender toda a sua renda na compra do bem X, o total de bens
X adquiridos seria OB (PEREIRA, 2000).

Vale ainda dizer que a linha do orcamento pode se deslocar de acordo com
modifica¢des no nivel da renda ou verba disponivel para gastar ou no nivel dos pregos dos
produtos ou cestas em questdo. Um aumento no nivel da renda desloca paralelamente a
linha do orgamento para cima. Um aumento no pre¢o do bem X muda a inclinagdo da linha
do orgamento, deslocando o ponto B para a direita (PINDYCK; RUBINFELD, 2002).

Por ultimo deve ser analisada a terceira etapa do comportamento do consumidor: a
escolha. A analise microeconémica da escolha do consumidor se da na combinag@o entre os
gostos do consumidor, representados pelas curvas de indiferenga, e pela sua renda
disponivel, representada pela linha do or¢amento.

Mais uma vez deve ser destacada que a escolha do consumidor € pressupostamente
racional, ele decide a quantidade de cada bem visando a maximizar o grau de satisfagdo que
podera obter, considerando o or¢amento limitado de que dispde. Segundo PINDYCK;
RUBINFELD (2002) a escolha maximizadora devera satisfazer duas condigdes:

1. Ela deve estar sobre a linha do or¢gamento
2. A cesta de mercado devera dar ao consumidor sua combinagdo preferida de bens e

Servicos
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O consumidor deve escolher a curva que estiver no ponto mais alto, pois € a que
fornece maior utilidade possivel. O limite para a escolha da curva mais alta € justamente a
curva de orcamento. No grafico 4 abaixo, estd representado o mapa de curvas de
indiferen¢a, que determina a escolha do consumidor, juntamente com a curva de or¢gamento,

que limita a escolha do consumidor.

Y
A
u’
u
1
u
(@] B X

Grafico 4: Mapa de curvas de indiferenga com a linha de orgamento
Fonte: Pereira, 2000

Assim, no exemplo descrito no grafico acima, o consumidor escolheria a curva u',
que € a curva mais alta dentro da restri¢do que a linha de orgamento determina (PEREIRA,
2000). Além disso, no ponto z, onde a reta orcamentaria tangencia a curva u', o consumidor
estd maximizando sua utilidade. Assim, a combinag@o ideal entre os bens X e Y ¢ aquela no
qual a reta orgcamentaria tangencia a curva de indiferengca (FERGUSON, 1976; PEREIRA,
2000; PINDYCK; RUBINFELD, 2002).

Este ¢ o modelo de escolha do consumidor elaborado pela economia neoclassica no
final do século XIX e que ¢é a base tedrica para todo o pensamento microecondmica. Em
resumo este modelo trabalha sobre algumas premissas de comportamento que determinam
as preferéncias do consumidor, que a partir da analise de restricdo orgamentéria busca
maximizar a satisfagdo, ou utilidade, que ele pode obter na compra e na posse de
determinados produtos ou servicos.

Mas o que ¢ a satisfagdo ou utilidade? Pindyck e Rubinfeld (2002) classificam a
utilidade como o valor numérico que representa a satisfacdo que o consumidor obtém de

uma cesta de mercado. Ou seja, a utilidade ¢ uma medida de felicidade, ¢ a forma de
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mensurar o quanto uma pessoa fica feliz com a compra de um produto, servigo ou cesta de

produtos (PINDYCK; RUBINFELD, 2002).

1.4. Anilise

Esta teoria do consumidor, baseada principalmente nestes pressupostos apresentados,
sofre criticas atuais que se baseiam em dois pontos interligados. O primeiro deles refere-se a
seu excesso de simplificagdes. Nesta teoria existe uma grande diferenca entre o prescrito € o
real e esta se alarga cada vez mais. Seus pressupostos ndo consideram movimentos atuais do
consumo como a diferencga cognitiva entre consumidores, suas particularidades. A economia
neocldssica busca criar o comportamento racional no consumo, mas nem sempre este € o
que acontece na realidade, nem sempre ¢ a tendéncia do consumidor moderno.

O segundo ponto de critica a teoria neocldssica do consumidor baseia-se na
desatualiza¢do deste modelo, que formulado na primeira metade do século XX, ndo foi
atualizado ou modificado e continua sendo a visdo da economia sobre os a gentes
individuais. No entanto, o consumidor € o consumo apresentaram grandes modifica¢des
nesta outra metade do século, a solidificagdo da sociedade de consumo, o surgimento do
marketing, a globalizagdo, as revolugdes tecnoldgicas. Tais mudangas afetaram diretamente
a forma de se consumir ¢ a légica da compra, mas a teoria da economia neoclassica sobre o
consumo continua sendo a base dos modelos microecondmicos.

Portanto, os dois pontos de critica referem-se a incapacidade da teoria neoclassica do
consumidor de explicar e prever com precisdo o comportamento do consumidor atual. Neste
ponto traz-se entdo a teoria do consumidor utilizada no marketing, que mais atual e
comprometida em prever o comportamento do consumo, traz bases tedricas mais ligadas a
realidade da sociedade de consumo atual.

Don Slater (2002) afirma que a economia apresenta uma visao utilitarista que vincula
claramente o consumidor aos temas centrais de liberdade, razao e progresso do Iluminismo
por meio do conceito de escolha e mercado, encontrando na economia neocldssica um
modelo tedrico para o processo de escolha do consumidor. Nas palavras deste autor “a

liberdade, a autonomia e o dinamismo social foram reduzidos a atributos do 'homem
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econdmico™ (SLETER, 2002, p. 41) e a racionalidade ¢ o principio de toda decisdo de
consumo.

Esta racionalidade descreve “como” os individuos buscam suprir seus desejos, mas
deixa em aberto “quais” sio estes desejos, de onde vém estas necessidades e se elas sdo
boas ou ndo. A economia se ateve entdo a compreender a agdo racional, ficando o estudo das
necessidades a cargo de outras disciplinas como investigagdo cultural e psicologica
(SLETER, 2002). A economia ndo busca responder o que sdo as utilidades que devem ser
maximizadas pelo consumidor. No consumo ativista definir quais sdo estas utilidades e
qualifica-las segundo um cédigo de valores ¢ fundamental.

A separagdo disciplinar do “como” e *“quais” acabou por gerar teorias parciais do
consumo, que nunca foram capazes de entender o consumo de forma sistémica, tanto como

fendmeno em si, mas também como elemento social e econdmico.
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2. O CONSUMIDOR E O MARKETING

2.1. Apresentacio

O surgimento do marketing ndo ¢ um fenémeno muito claro, muito bem definido em
termos de datagdo. Sabe-se que ele surge a partir da linha de pensamento e de pessoas
ligadas a economia, mas ndo ha um marco simbolico do rompimento entre estas duas
matérias de estudos, e essas vdo aos poucos se distanciando em uma velocidade pode-se
dizer constante, até que o marketing ja estar completamente independente da economia e
mais apoiado em outras disciplinas, como a psicologia. Durante este processo houve varios
ocorridos, que sdo utilizados pelas centenas de autores sobre o assunto para realizarem
diferentes marcagdes sobre a criacdo do marketing (PEREIRA, 2000). Mas este ¢ um tema a
ser tratado em outro momento.

Agora, o objetivo ¢ mostrar que apesar do marketing surgir a partir do pensamento
econdmico, suas teorias sobre o comportamento do consumidor sio completamente
distantes hoje. Historicamente o marketing construiu uma visdo de que as pessoas agem de
formas diferentes e que os consumidores sdo distintos uns dos outros; enquanto a economia
padronizou o consumidor como racional economicamente. Pode-se entdo ver o
comportamento dos consumidores em microeconomia ¢ no marketing como um continuum

(Pereira, 2000) mostrado na figura 1:

Microeconomia Marketing
comportamento comportamento
homogéneo heterogéneo

Figura 1: Como o comportamento dos consumidores ¢ reconhecido no marketing e na microeconomia
Fonte: Pereira, 2000

Dizer que o consumidor do marketing ndo segue o padrdo racional econémico e que €

fortemente influenciado por sua sociedade ndo significa dizer que ele ndo segue uma logica
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de escolha racional. Vale dizer que Weber (1922) faz a distingdo entre racionalidade formal
e racionalidade material. A racionalidade formal € a racionalidade presente nos modelos de
teoria econdmica neocldssica. J4 a racionalidade material ¢ aquela que segue valores
culturais, éticos ou sociais existentes na sociedade, ndo necessariamente sendo realizados

calculos econdmicos. Nas palavras de Weber (1922):

chamamos de racionalidade formal de uma gestdo econémica o grau de
calculo tecnicamente possivel e que ela realmente aplica. Ao contrario,
chamamos de racionalidade material o grau em que o abastecimento de bens
de determinados grupos de pessoas (como quer que se definam), mediante
uma acdo social economicamente orientada, ocorra conforme determinados
postulados valorativos (qualquer que seja sua natureza) que constituem
referéncia pelo qual este abastecimento é, foi ou poderia ser julgado. Esses
postulados tém significados extremamente variados (WEBER, 1922, p. 52).

Porém, antes de entrar no consumidor construido pelo marketing, ¢ necessario
contextualizar o surgimento do marketing e dos estudos do comportamento do consumidor
nesta teoria. Em seguida sdo apresentados os principais pontos sobre o comportamento

previsto pelo marketing para o consumidor.

2.2. O Surgimento do Comportamento do Consumidor no Marketing

Walters (1980, apud Pereira, 2000) fixa em 1965 a explosdo do interesse dos
estudiosos do marketing pelo estudo do comportamento do consumidor. No entanto, o
proprio autor indica que desde o inicio do século ja havia a preocupacdo em estudar o
comportamento do consumidor com uma abordagem diferente da utilizada pela economia.
Em um livro de 1929, Paul Nystron inova ao analisar os motivos do consumidor (porque se
compra), ao lado da tradicional analise da economia (como e quando se compra) (Pereira,
2000).

Os economistas sdo os primeiros a se interessar pelo tema, porém sempre utilizando a
hipdtese restritiva da racionalidade do consumidor. A sociologia propde o consumo como
um fendmeno essencialmente social, € embora esta teoria sociologica sobre o consumo

tenha gerado muitos trabalhos, quase nao houve trabalhos empiricos que testassem suas
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explicagdes. Na década de 60, quando o estudo do comportamento do consumidor deixa de
ser uma subdisciplina do marketing para ser uma area, o tema passa a receber maior atengao
e € entdo que a visdo do consumo como fator social ganha forca e estudos (Pereira, 2000).

Na teoria do consumidor, no marketing, diversas abordagens sdo feitas e diferentes
classificagdes sdo apresentadas. Isso porque, como aponta Hunt (1991, pp. 155-157, apud
Pereira, 2000), ainda ndo ha uma teoria de comportamento do consumidor em marketing,
como ha em economia, mas sim modelos que, eventualmente, concorrem entre si.

Normalmente os modelos dividlem o consumo como originario de dois
comportamentos opostos entre si: 0 “racional” e o “emocional”. Em cada um desses polos,
ha diversos motivos que influenciam na decisdo de compra e € o balanco final desses
motivos que explicaria a decisdo de compra, como ¢ feito nos modelos apresentados pelos
teoricos Maynard e Duncan (Pereira, 2000).

Philip Kotler em 1965, tenta unificar todos os modelos apresentados na teoria do
comportamento do consumidor no marketing. Para tanto o professor Kotler apresenta cinco
modelos distintos de comportamento no ato da compra, que variam em func¢do do tipo de
consumidor e do tipo de produto (Pereira, 2000).

Diversas outras abordagens e visdes compdem outros diversos modelos de
comportamento do consumidor no marketing. Mas o que vale dizermos por enquanto € que
na teoria do marketing, segundo Pereira (2000) “o consumidor € visto como um ser em tudo
oposto ao apresentado na teoria microecondmica da demanda. Em marketing, o consumidor
ndo dispde de informagdo perfeita, ndo ¢ racional (em termos econdmicos) e, sobretudo, ndo
¢ um ser a-social, imune a influéncia de outros consumidores”.

Portanto, apesar de ter sua origem no pensamento econdmico, o marketing € a ciéncia
que atualmente mais busca teorizar o comportamento do consumidor. Deixando de lado
alguns pressupostos utilizados na economia, o marketing traz outra teoria do consumidor,
baseada menos em um consumidor racional, e mais sujeito as influéncias do meio social,
que o faz tomar decisdes contrarias aos pressupostos utilizados na economia. Na vida real
nem sempre os consumidores conseguem Ser racionais como a economia preve, quando se

deparam com algumas situagdes especiais ou de grande complexidade.
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2.3. Caracteristicas que Afetam o Comportamento do Consumidor
O Marketing considera que o comportamento do consumidor € extremamente
influenciado por caracteristicas individuais culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas

(KOTLER; ARMSTRONG, 2003), como esquematizado na figura 2.

e

Figura 2: Fatores que influenciam o comportamento do consumidor
Fonte: KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 119

a) Fatores Culturais
Dentre os fatores culturais destaca-se a cultura, como o principal determinante dos

desejos e do comportamento de um individuo. Segundo Kotler e Armstrong (2003), os
comportamentos sdo adquiridos ao longo da vida de uma pessoa. Conforme os valores,
percepgdes, desejos e comportamentos sdo adquiridos da familia, dos amigos, dos meios de
comunicacdo e de outras instituicdes importantes, o comportamento de determinada pessoa
¢ construido. Assim, a cultura € determinante no comportamento de uma pessoa.

Outro elemento entre os fatores culturais € a subcultura, que sdo grupos de pessoas
que compartilham os mesmos sistemas de valor com base em situagdes e experiéncias de
vida em comum. Entre as subculturas estdo a nacionalidade, a religido, o grupo racial e a
regido geografica.

O ltimo elemento apontado por Kotler e Armstrong (2003) dentre os fatores
culturais sdo as classes sociais, que sdo divisdes ordenadas e relativamente permanentes de
uma sociedade cujos membros possuem valores, interesses e comportamentos similares. A

classe social ndo é determinada por apenas um fator, como a renda. Ela ¢ determinada por
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um conjunto de elementos combinados como ocupagdo, renda, instrugdo, riqueza e outras

variaveis. As classes sociais apontam para diferentes preferéncias e comportamentos.

b) Fatores Sociais
Como mostra a figura 2 acima, ha também os fatores sociais que influenciam no

comportamento do consumidor. E o primeiro elemento a ser destacado sdo os grupos em
que um individuo estd inserido, que exercem influéncia direta na aquisi¢do de
comportamentos € que sdo chamados de grupos de associagdo. Além disso, ha também os
grupos de referéncia, que sido aqueles que um individuo utiliza como forma de comparacao
e referéncia para determinar seu comportamento, apesar de nao fazer parte do mesmo.

A familia é também um elemento de forte influéncia entre os fatores sociais e podem
influenciar bastante no comportamento de um consumidor. Kotler e Armstrong (2003)
destacam que a familia é a mais importante organizacido de compra da sociedade.

O 1ultimo elemento dentre os fatores sociais € o papel e o status. “Um papel consiste
nas atividades que se espera que uma pessoa desempenhe de acordo com as outras ao seu
redor” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 124). O status reflete o respeito e o
reconhecimento relativo ao cumprimento de um determinado papel. Normalmente as
pessoas escolhem produtos que refletem seu papel ou o papel que aspiram na sociedade.
Além disso, as pessoas utilizam a compra de produtos ou servigos para demonstrarem seu

status aos outros.

¢) Fatores Pessoais
Além de fatores culturais e sociais, ha também fatores pessoais que influenciam a

decisdo de compra de um consumidor. Elementos como a idade, a ocupagdo € a situagdo
financeira de uma pessoa determinam diretamente o que ela adquire. O estilo de vida ¢
também um elemento pessoal de alta influéncia sobre o consumidor. Ele se refere ao
“padrdo de vida de uma pessoa expresso na sua psicografia” (KOTLER; ARMSTRONG,
2003, p. 125).

Kotler e Amstrong (2003) colocam como tltimo elemento dentre os fatores pessoais
a personalidade e a auto-imagem. Personalidade ¢ destacada como de alta influéncia na

analise de um consumidor em especifico, principalmente em seu processo de compra. A
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auto-imagem trabalha com o principio de que as pessoas realizam suas compras como forma

de construir e reafirmar sua identidade, o que “equivale a dizer que 'somos o que temos™

(KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 128).

d) Fatores Psicologicos
A motivagdo € o primeiro elemento psicologico que influéncia no comportamento do

consumidor. Kotler ¢ Armstrong (2003) explicam que a todo momento uma pessoa possui
muitas necessidades, algumas de ordem biologica, como fome ou sede, e outras
psicolégicas, como reconhecimento e respeito. Uma necessidade se torna um motivo apenas
quando alcanga determinado nivel de intensidade, que faga a pessoa agir. Um motivo € uma
necessidade suficientemente forte para fazer com que a pessoa busque satisfazé-la.

Duas teorias de extrema importdncia foram desenvolvidas para explicar as
motivagdes. A primeira delas € a de Freud, segundo a qual as pessoas ndo t€ém consciéncia
das reais forgas psicologicas que moldam seu comportamento, pois sdo elementos
inconscientes. Desta forma, as pessoas ndo entendem completamente suas motivagdes.
Normalmente a compra de algum produto possui uma justificativa consciente e racional,
mas também diversos outros elementos inconscientes que motivam aquela atitude.

A segunda teoria ¢ a de Maslow, em que as necessidades humanas sdo dispostas em
uma hierarquia da mais urgente a menos urgente. A hierarquia das necessidades de Maslow

¢ mostrada na figura 3 abaixo:
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Figura 3: Hierarquia das necessidades de Maslow
Fonte: KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 131

Primeiramente as pessoas tendem a satisfazer as necessidades mais importantes, que
estdo na base na piramide. Quando uma necessidade ¢ satisfeita, ela deixa de ser um
elemento motivador e a pessoa tenta entdo satisfazer a proxima necessidade.

Além do elemento da motivagdo, a percep¢do também influencia o comportamento
do consumidor. Esta seria a forma como cada um recebe, seleciona, interpreta e organiza as
informacgdes sensoriais de uma determinada situagido. As pessoas podem formar percepgoes
diferentes sobre uma mesma situacdo e sobre os mesmos estimulos.

Existem trés processos na percep¢do que valem ser mencionados:

e Atengdo seletiva: tendéncia das pessoas de rejeitar a maioria das informagoes as
quais sdo expostas. Cada pessoa ajusta e seleciona as informacgdes recebidas de
acordo com um conjunto de pensamentos ja existentes.

e Distor¢io seletiva: tendéncia das pessoas de interpretar as informacdes recebidas
de maneira que reforcem aquilo em que acreditam.

e Retencio seletiva: tendéncia das pessoas de esquecer menos as informagdes que
reforcem suas atitudes e crencas.

Um outro elemento dentre os fatores psicoldgicos que influenciam o comportamento
de compra é a aprendizagem, que sdo mudancas no comportamento sugeridas gragas a

experiéncias. Estas mudangas de comportamento podem ocorrer, mas € um processo
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extremamente dificil e pode ser muito lento. Kotler ¢ Amstrong (2003) contam um caso
americano em que o consumo de leite estava caindo € o processo foi revertido por uma
campanha de marketing extremamente eficiente. A conclusdo apresentada ¢ que para os
processos de aprendizagem ocorrer ¢ necessario que haja fortes impulsos, sinais de

motivacgao e refor¢o positivo sobre o novo comportamento.

2.4. Tipos de Comportamento de Compra

O marketing prevé diferentes tipos de comportamento de compra para diferentes
tipos de produtos. Comprar uma cesta de hortaligas organicas, uma roupa da Justa Trama ou
um carro sdo fenomenos completamente diferentes. As decisdes mais complexas envolvem
normalmente mais participantes e mais ponderagdo por parte do consumidor.

Kotler e Armstrong (2003) apresentam quatro tipos de comportamento organizados

na matriz abaixo:

Alto envolvimento Baixo envolvimenio

Diferengas significativas
entre as marcas

Poucas diferencas
entre as marcas

Figura 4: Quatro tipos de comportamento de compra
Fonte: KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 135

Os comportamentos sdo organizados e definidos primeiramente em fungdo do
envolvimento do consumidor na compra de determinado produto, o que define o quanto ele
ira se empenhar e dispender de esfor¢o neste ato. No outro eixo, os comportamentos estdo
organizados segundo a percepcdo de diferengas significativas entre as marcas. Optou-se
aqui por ndo utilizar a terminologia marca, pois ela expressa uma caracteristica de mercados
corporativos. Como na economia popular e em mercados ainda incipientes as marcas sao
um fator de pouca relevancia, optou-se por utilizar, sem perda nenhuma, simplesmente a

percepcio de diferencas significativas entre os produtos disponiveis para o consumidor.

30



a) Comportamento de Compra Complexo
Os compradores apresentam um comportamento de compra complexo quando estio

altamente envolvidos em uma compra e percebem diferencas significativas entre os
produtos oferecidos. Kotler ¢ Armstrong (2003) dizem que os consumidores se envolvem
muito com uma compra quando o produto € caro, envolve um risco, ndo é comprado com
freqiiéncia e ¢ altamente auto-expressivo.

Uma caracteristica importante nos comportamentos complexos de compra é o
processo de aprendizagem. O fato de compras desta natureza ndo ocorrerem cotidianamente,
o comprador buscara compreender como funciona a categoria do produto em questdo, seu
mercado, preco praticado, padrdo de qualidade, tipos oferecidos, produtores. O comprador
buscara estar o mais consciente possivel para realizar sua compra. A informagédo ¢ central
neste processo de compra. A compra de um computador pode ser complexa, pois envolve a

necessidade do consumidor saber minimamente uma configuragdo adequada para seu uso.

b) Comportamento de Compra com Dissonancia Cognitiva Reduzida
Este caso ocorre quando ha um alto grau de envolvimento do consumidor na compra

e os produtos disponiveis sdo semelhantes. Neste caso, hd também um esforco, mais simples
que o anterior, de aprendizado e busca de informagdo, mas este ¢ um processo de compra
rapido. O comportamento padrio nestas situagcdes ¢ a diferenciacdo por preco e
conveniéncia. Televisores e aparelhos de DVD sdo produtos que normalmente estdo

envolvidos neste tipo de comportamento de compra.

c¢) Comportamento de Compra Habitual
Esta caracteristica de comportamento apresenta baixo envolvimento do consumidor e

poucas diferengas significativas entre os produtos disponiveis. Os consumidores parecem se
envolver pouco com produtos de baixo custo comprados com freqiiéncia. Neste tipo de
compra os consumidores ndo buscam informagdes sobre os produtos disponiveis e suas
caracteristicas. E um comportamento considerado passivo em que a comodidade e a
facilidade de compra sdo os elementos mais importantes. Sal, arroz, feijdo e caf¢ sdo alguns
exemplos de produtos que normalmente apresentam este tipo de comportamento na compra.

Kotler e Armstrong (2003) apontam que uma das estratégias utilizadas pelo

marketing corporativo ¢ transformar produtos de baixo custo e de compra corriqueiras em
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produtos de alto envolvimento, vinculando-os a alguma questdo envolvente.

d) Comportamento de Compra em Busca de Variedade
Este ¢ o comportamento de situagdes em que ha um baixo envolvimento na compra e

uma grande diferenca entre os produtos oferecidos para o consumidor. Nestes casos
normalmente os consumidores sdo bastante instaveis quanto a marca ou a origem do
produto, para poderem buscar variedade. Um exemplo de produtos deste tipo de compra sdo

as bolachas e biscoitos, em que os consumidores costumam variar o tipo € a marca.

2.5. Processo de Decisio do Consumidor

a) Processo Tradicional de Decisdo do Consumidor
O Marketing trabalha com cinco estagios do processo tradicional de compra, que sdo

apresentados na figura 5:

ER e B

Figura 5: Processo de decisio do comprador
Fonte: KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 136

Estes estagios teoricamente estdo presentes em todo processo de compra, mas a
ordem em que eles se manifestam pode alterar e o tempo de permanéncia de cada uma deles
pode também variar.

Como foi observado, o primeiro passo na compra é quando o comprador reconhece
um problema ou uma necessidade, percebe uma diferenga entre seu estado atual e o seu
estado desejado. A necessidade pode ser fruto de um estimulo interno, como fome e sede; ou
também fruto de um estimulo externo e provocado. Quando esta necessidade se torna um
impulso, o consumidor podera buscar informagdes sobre como satisfazé-la. Caso o produto
ja esteja a mao, ele podera ser comprado imediatamente sem uma busca profunda de
informacgoes, mas caso contrario o consumidor armazena esta necessidade na memoria e

empreendera a busca por informagdes necessarias.
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O terceiro passo no processo de compra € a avaliagdo das alternativas disponiveis.
Neste processo o consumidor definira com base nas informagdes e no processo de analise e
ponderagdo qual serd o produto a ser comprado. O passo seguinte ¢ 0 momento em que a
inten¢do de compra se torna uma decisdo, que podera ser efetivada ou ndo. A efetivagdo
desta decisdo de compra € considerada como determinada apenas por fatores externos, desta
forma ndo faz parte do comportamento do consumidor, que se limita até o processo de
decisdo de compra.

Caso a compra seja efetivada, ha ainda um 1ltimo estagio de comportamento pos-
compra, em que o consumidor avaliard as expectativas existentes nesta compra e o
desempenho percebido do produto. Este estagio ¢ fundamental e definird o comportamento

das compras futuras.

b) Processo de Decisao do Consumidor para Novos Produtos
Kotler e Armstrong (2003) apresentam também uma teoria de comportamento diante

de um novo produto, que pode ser um bem, uma idéia ou um servigo percebido como novo
e inovador. O interesse ¢ descobrir a maneira pela qual os consumidores ouvem falar de um
produto pela primeira vez e tomam a decisdo de adota-lo ou ndo. Adogdo € apresentada
como a decisdo do individuo de se tornar usudrio regular do produto.
Kotler e Armstrong (2003) apresentam cinco estagios no processo de ado¢do de um
novo produto:
e Conscientizacdo: o consumidor toma consciéncia de um novo produto, mas faltam-
lhe informagdes sobre ele;
e Interesse: o consumidor vai atras de informagdes sobre 0 novo produto;
e Avaliagdo: o consumidor avalia se vale a pena experimentar o novo produto;
e Experimentagdo: o consumidor utiliza o novo produto em pequena escala para avaliar
melhor seu valor;
e Adocdo: o consumidor decide fazer uso total e regular do novo produto.
Além destes cinco estagios, Kotler e Armstrong (2003) apontam que ha uma grande
diferenca entre as pessoas sobre a predisposi¢do a experimentar novos produtos. Todo novo

produto comega a ser comprado pelos chamados “pioneiros de consumo” e os adotantes
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imediatos. Ja outras pessoas adotam produtos muito tarde, apenas apos ele ndo se tornar
mais novo. As pessoas podem ser classificadas nas categorias de adotantes mostradas na

figura abaixo:

2,5%
inovadores

' i } i
X-20 X-0 X X+0o
Tempo de adogdo de inovagoes

Figura 6: Classifica¢do de adotantes com base no tempo relativo de adogdo
Fonte: KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 139

Apoés um inicio bastante lento, um numero cada vez maior de pessoas adota um novo
produto. O numero de adotantes atinge um pico e entdo come¢a a diminuir o nimero de

novos adotantes.

2.6. Analise

Um questionamento a ser feito é: ha uma discussio de que o comportamento previsto
pela economia para o consumidor ¢ valido de forma geral, para a analise do comportamento
da demanda. Que a teoria econdmica do consumidor ¢é realmente distante dos
comportamentos individuais e diario de consumo, mas que para analises agregadas, essa
teoria € eficaz. No entanto, a teoria do marketing para o comportamento do consumidor
busca entender o comportamento individual, ndo agregado. Mas como duas teorias
completamente opostas podem ser validas, apesar de uma abordar o comportamento micro e

a outra o macro? As duas teorias ndo podem conviver conjuntamente.
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3. COMPREENDENDO O CONSUMO ATIVISTA

3.1. Apresentacio

Apresentadas as teorias comportamentais da economia € do marketing, € necessario
agora o levantamento bibliografico sobre o consumo e o consumidor ativista. A partir deste
levantamento sera possivel a comparagdo entre as teorias tradicionais apresentadas até o
momento e o referencial tedrico desenvolvido sobre o consumo ativista.

Ao longo desse e dos dois proximos capitulos sera apresentado o levantamento
tedrico feito sobre o consumo ativista. Neste capitulo ¢ feita uma apresentagdo geral sobre o
tema, conceituando e explorando os principais aspectos apresentados pelos autores
pesquisados. Nos dois capitulos seguintes serdo trabalhadas pesquisas especificas, que
buscaram propor modelos de comportamento para o consumidor ético.

O consumo ¢ um fenémeno que ja foi amplamente estudado e € analisado por
diversas perspectivas, por muitas abordagens e possui diversas interpretacdes. Os atos de
consumo ativista, como produto deste fendmeno tdo complexo, pode ser também observado
por inimeros angulos.

Neste trabalho optou-se por uma analise comportamental, uma vez que o objetivo ¢
verificar como o fendbmeno do consumo ativista se manifesta, principalmente em seus
discursos e praticas. Desta forma, sdo colocadas como plané de fundo as interpretacdes da
sociologia, da teoria critica, da psicologia, entre outras, para que se possa ndo perder o

objetivo e as perguntas deste trabalho.

3.2. O que é o Consumo Ativista?

Diversos adjetivos ja foram criados para qualificar o ato de consumo. Esta
adjetivagio faz parte de uma tendéncia atual de ndo considerar mais o consumo como um
fendmeno neutro de intengdes, reconhecendo suas diversas expressoes e sua capacidade de
influenciar a sociedade e a economia. Cada vez mais os padrdes e os atos de consumo sdo
caracterizados, como bons ou mals, como ecolégicos ou ndo, como socialmente

responsaveis ou inconseqiientes, entre outras formas. Nesse processo, os individuos sdo
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também julgados e rotulados pela forma de consumo que adotam.

Neste sentido, crescem as manifestacdes de consumo que se caracterizam como
formas de atuagdo politica. Sdo definidos os atos de consumo que atuam na protegdo do
meio ambiente, os comportamentos de compra que buscam reduzir as desigualdades de
renda, o consumo que beneficia os produtores pobres dos paises subdesenvolvidos, entre
outras diversas manifestacoes.

Este trabalho busca analisar exatamente o comportamento destes atos de consumo
que possuem uma intencionalidade politica em sua efetivagdo. Sdo formas de consumo que
ndo buscam apenas satisfagdo incﬁvidual, o auto-prazer ou a distin¢do social, mas que se
caracterizam como formas de ativismo. Portanto, dentro deste conceito existem diversas
manifestagdes sobre intencionalidades diferentes. Rapidamente serdo apresentadas algumas

destas abordagens mais conhecidas, que exemplificam o que € consumo ativista.

a) Consumo Verde

E o modelo de consumo ligado ao ambientalismo. Sua preocupagio central é com as
conseqiiéncias ambientais do ato de consumo. Fatima Portilho (2005) conceitua o consumo
verde como: “aquele que, além da variavel qualidade / pre¢o, inclui, em seu “poder de
escolha”, a variavel ambiental, preferindo produtos que nao agridam, ou sdo percebidos
como ndo agredindo o meio ambiente” (PORTILHO, 2005, p. 114).

Portilho (2007) mostra que a primeira expressao de responsabilizag:-ﬁo do consumo
aconteceu por meio do tema ambiental. No inicio 0 movimento ambientalista argumentava
contra os padrdes de produgdo, mas na década de 90 ha uma transferéncia da produgéo para

0 consumo, surgindo o termo “consumo verde”.

b) Comeércio Justo

Surgiu ap6s a II guerra mundial por meio do movimento de solidariedade
internacional. Desenvolveu-se, mas atingiu seu auge na década de 90 na regido européia.
Consiste em promover uma comercializagdo que traga vantagens para pequenos produtores
rurais normalmente explorados em paises subdesenvolvidos. Este movimento trabalha muito
com certificagbes que garantem que determinado produto ¢ de comércio justo, ou seja,

quando envolve uma remuneracdo adequada aos produtores, dentre outros critérios
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(Griininger e Uriarte, 2002). A defini¢do mais aceita de comércio justo é aquela utilizada

pelo grupo FINE:

Comércio justo consiste em uma parceria comercial, baseada no dialogo,
transparéncia e respeito, que busca maior eqiliidade no comercio
internacional. Ele contribui para o desenvolvimento sustentavel através do
oferecimento a produtores marginalizados de melhores condigdes de troca e
maiores garantias de seus direitos (Griininger e Uriarte, 2002, p. 69).

O movimento € diretamente ligado a comercializagdo de produtos, como o préprio
nome esclarece, mas faz um forte apelo ao consumidor e propde uma forma de consumo que
certamente deve ser considerado ativista. Vale destacar que o comércio justo normalmente
estd associado as transacdes internacionais de produtos produzidos nos paises do sul e

comprados nos do norte (Griininger e Uriarte, 2002).

c¢) Consumo Solidario

Proposta de consumo ligada ao movimento de economia solidaria que sugere a
compra de produtos provenientes de empreendimentos econdmico solidarios (EES). Pode-se
dizer que a preocupagdo maior por tras deste conceito € a reduciio da pobreza por meio da

geracdo de renda e do auto-emprego (MANCE, 2003).

d) Consumo Sustentavel
Ligado ao atual movimento de sustentabilidade, propde um padrdo de consumo que
garanta o atendimento das necessidades do presente sem comprometer a capacidade das

geragdes futuras de atender suas necessidades.

e) Vegetarianismo
Movimento que propde o ndo consumo de carne na alimentagdo e o ndo uso de
produtos de origem animal. Dentro deste movimento existe também uma série de diferentes

propostas e conceitos, todos baseados na estratégia do ndo consumo.

2 Grupo das quatro maiores organizagdes de promogio do comércio justo, cujos nomes ddo origem a sigla da grupo:
Fairtrade Labelling Organizations International (FLO), International Federation for Alternative Trade (IFAT),

European Fair Trade Association (EFTA) e News.
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Outro movimentos e expressdes existem dentro do que aqui se optou por chamar de
consumo ativista. Uma outra manifestagdo do consumo ativista extremamente importante ¢
a organizacdo de consumidores que brigam por seus direitos e vantagens, como reducdo de
pregos e condi¢des de compra. Os exemplos dados tém por objetivo demonstrar como séo
diversas as propostas encontradas, e que muitas vezes elas se sobrepde e se confundem, mas
todas evocam um ato de consumo coberto de intencionalidade critica.

Vale ressaltar uma abordagem importante para este momento que € apresentada por
Eden (1993°, apud PORTILHO, 2005) e Halkier (1999%, apud PORTILHO, 2005) como
uma concep¢do mais weberiana, considerando que as agdes humanas devem ser explicadas
mais pelas intengdes que as aspiram e as conseqiiéncias esperadas do que em termos de suas
conseqiiéncias reais. Desta forma, as defini¢des trabalhadas neste campo do consumo
ativista sdo em geral ndo-objetivas, considerando comportamentos que tém intengdo de
produzir resultados favoraveis, independentemente do fato de produzirem ou ndo estes
resultados.

Por ultimo, as descrigdes apresentadas acima permitem observar uma caracteristica
tipica do consumo ativista, a organizacdo em movimentos e grupos de defesa e precdo.
Historicamente consumidores se organizavam para poder reivindicar e fazer dos seus
poderes de compra uma forma de pressdo politica e econdmica. Esta historia de organizagdo

de movimentos de consumidores € apresentada a seguir.

3.3. A Histéria do Consumo Ativista
Tim Lang e Yiannis Gabriel escreveram em 1995 o livro The Unmanageable
Consumer em que realizam um estudo histérico e sociolégico sobre os movimentos de

consumidores (GABRIEL; LANG, 1995). O estudo apresenta a existéncia de quatro ondas

3 EDEN, S. E. Individual environmental responsibility and its role in public environmentalism. Environment and
planning, v. 25, 1993, pp. 1.743-1.758.
4 HALKIER, Bente. Consequences of the politicization of consumption: the example of environmentally friendly

consumption practices. Journal of Environmental Policy and Planning, 1:25-41, 1999.
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de surgimento de tais organizagdes, que em cada uma destas fases possuem diferentes
formas de organizagdo e de olhar o consumo. Os autores concluem que cada uma destas
ondas deixaram tragos que sdo observados nos atuais movimentos de consumidores. Em um
capitulo escrito em 2005 pelos mesmos autores no livro 7The Ethical Consumer é feita uma
breve apresentagdo destas quatro ondas de surgimento de organizagdes de consumidores e,
por fim, uma analise sobre as mudangas ocorridas nos dez anos entre as duas publicag¢des
citadas (LANG; GABRIEL, 2005).

Estas obras sdo utilizadas nesta se¢cdo para mostrar a evolu¢do histérica dos
movimentos de consumidores e dds conceitos e praticas de consifrﬁo ativista. A partir deste
levantamento sera possivel melhor tracar as caracteristicas do consumo ativista.

Antes de entrar na descri¢dao de tais ondas, vale apresentar seis caracteristicas que sio
encontradas em todas as manifestacdes de consumo ativista:

e Organizagdo: o consumo pode ser uma atividade organizada em um conjunto

coerente de a¢des de diferentes organizagdes e consumidores individuais;

e Desejo de mudanga: o consumo pode ser um veiculo para sua propria

transformacgio e, conseqiientemente, ser carregado de um objetivo;

e Direitos: consumidores tém direitos que devem ser exigidos;

e Coletividade: atitudes individuais podem ganhar for¢a agindo em conjunto com

outras;

e Valores: o consumo nio ¢ meramente um conjunto de transagdes econdmicas,

mas carrega valores morais € o consumo pode ser bom ou ruim;

e Implicagdes: consumir gera efeitos nas outras pessoas, na sociedade ou no meio

ambiente, que vai além do ato em si, do produto ou do servigo (LANG; GABRIEL,

2005).

a) Primeira Onda: Consumidores Cooperativados
Os primeiros movimentos de consumo organizados foram reagdes de operarios ao

alto prego e baixa qualidade de produtos, em especial dos alimentos. Em Rochdale, no
noroeste da Inglaterra, o Movimento Cooperativista atingiu sua forma tradicional em 1844,

no auge do processo de industrializagdo. As primeiras cooperativas surgiram anteriormente,
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nas plantagdes de milho, mas a cooperativa de Rochdale ¢ o simbolo do inicio do
cooperativismo e dos movimentos de consumidores (LANG; GABRIEL, 2005). Esta
organizagdo se inicia a partir de uma loja — que hoje ¢ um museu — para vender produtos a
seus associados.

Esta experiéncia foi extremamente bem sucedida tanto em termos econdmicos, pois
foi capaz de oferecer produtos mais baratos ¢ de melhor qualidade, bem como ideologicos,
uma vez que foi a fundadora dos principios do cooperativismo e cunhou o lema self-help by
the people (LANG; GABRIEL, 2005). Esta experiéncia ¢ o simbolo de um modelo de
organiza¢do e pratica do consumo ativista por meio da loégica cooperativista, em que
consumidores se organizam para o mutuo beneficio, o que se tornou um modelo de
comércio utilizado até hoje (LANG; GABRIEL, 2005).

Desta forma, o movimento cooperativista se inicia a partir da organizacdo do
consumo para a busca de melhores condigdes para os consumidores. O cooperativismo ao
longo dos anos se espelha pelo mundo e passa a abranger outras atividades econdmicas, por
meio das cooperativas de producdo e trabalho e das organizacdes de poupanca e crédito.
Ap6s as experiéncias do século XIX, durante o século XX o movimento cooperativista
esteve silencioso e encoberto pelos idearios socialistas. Porém vé-se hoje uma retomada dos
ideais e das formas de organizacdo cooperativistas, além das praticas de consumo coletivo
(LANG; GABRIEL, 2005).

No Japdo existe uma rede de 700 cooperativas de consumo, a chamada Seikatsu
Clubs. Esta organizagdo foi fundada em 1965 em Tokyo como o objetivo de comprar leite
mais barato diretamente do produtor. No inicio da década de 90 ela possuia 25.000 nucleos
locais de compra e movimentava £260 milhdes ao ano. Além de buscar reduzir pregos, esta
rede, desde sua fundagdo, possui um discurso voltado ao respeito a natureza por meio de
acdes que se iniciam ‘“dentro de casa” (LANG; GABRIEL, 2005), como a compra de
alimentos.

Por outro lado, diversas pequenas iniciativas brotam nas grandes cidades. Sao
organizacdes locais e informais que buscam estabelecer canais de comercializa¢do paralelos

aos dos grandes supermercados (LANG; GABRIEL, 2005). Além disso, sdo organizagdes
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que tém chamado aten¢do e tém sido ouvidas pela midia na critica ao modelo atual de
producdo de alimentos, que cada vez mais se distancia do consumidor e o torna menos
consciente da origem do que compra (LANG; GABRIEL, 2005).

E interessante observar que as experiéncias de consumo coletivo e de organizacdo do
consumo por meio de cooperativas sempre buscou reduzir precos ao consumidor por meio
da des- intermediagd@o da cadeia de comercializacdo. Além disso, a atuacdo politica e o apelo
ideologico também sdo marcas de tais organizagbes. Estas iniciativas sempre se
concentraram em torno do consumo de alimentos (LANG; GABRIEL, 2005).

O movimento cooperativista como expressdo do consumo ativista possui um grande
desafio nos tempos atuais. Historicamente estas organizacdes de consumidores buscaram
combater o monopoélio € os conseqiientes altos precos de venda praticados na venda de
produtos aos trabalhadores. Hoje, a industria e o mercado se desenvolveram e criaram uma
sociedade de massa em grande parte do mundo. As multinacionais com integracdo global e
alta tecnologia conseguem vender a precos baixos, de forma rapida e com qualidade para o
consumidor. A argumentacdo e 0os motivos para a existéncia de cooperativas de consumo
estdo hoje fragilizados, ao menos para a classe trabalhadora.

O movimento cooperativista conseguira recriar a produgao local? Combinar ética
com eficiéncia? Estes sdo os desafios apontados por Lang e Gabriel (2005) aos movimentos

de consumidores baseados na cooperagdo para a pratica do consumo ativista.

b) Segunda Onda: Maximizando o Poder de Compra dos Consumidores
O segundo momento de desenvolvimento dos movimentos de consumidores atinge

sua forma moderna em torno de 1930, porém, desde o final do século XIX ja comecavam a
nascer as primeiras Ligas de Consumidores, principalmente nos Estados Unidos.
Diferentemente da primeira onda, estas organizagdes de consumidores tinham o discurso
focado em combater o poder emergente das grandes corporagdes, para defender o
consumidor contra precos abusivos ou qualidade ruim de produtos (LANG; GABRIEL,
2005).

Nesta fase, sdo publicados diversos livros que demonstravam como o consumidor

perdia seu poder diante das grandes corporacOes e apresentava dados e casos em que em
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consumidores estavam sendo explorados. Centros de estudo e pesquisa voltados fornecer
informagdes aos consumidores foram criados. Estes movimentos de defesa do consumidor
tinham como método de acdo a busca por vantagens de mercado para os consumidores. A
acdo politica de suas instituigdes era fraca e o horizonte ndo era criar uma outra logica
econdmica, mas buscar ganhos no mercado e na economia existente (LANG; GABRIEL,
2005).

Em 1936 ¢ formada a organizacio que retne todas as caracteristicas e exemplifica o
espirito e a estratégia das organizacdes de consumidores desta segunda onda, a Unido de
Consumidores’ americana. Esta organizacdo tem cerca de cinco milhdes de assinantes em
sua revista Consumer Reports, que tem como objetivo permitir aos seus membros obter
melhor valor do dinheiro a partir de informagdes do mercado (LANG; GABRIEL, 2005).

Vale destacar que esta forma e logica de organizagdo e militdncia de consumidores €
muitas vezes compreendida como a tUnica forma de movimento de consumidores. Orgios
como o Instituto de Defesa do Consumidor (IDEC) e a Fundacdo de Prote¢do e Defesa do
Consumidor (PROCON) sdo os grandes exemplos atuais de movimentos de defesa do
consumidor, sendo que estes possuem caracteristicas desta segunda fase.

Os autores Tim Lang e Yiannis Gabriel chamam este tipo de organizacido de values-
for-money organization, pois sua estratégia ¢ permitir que o consumidor compre mais com
menos, ou seja, que ele obtenha maior satisfagdo possivel em sua renda disponivel,

maximizando o valor do dinheiro do consumidor (LANG; GABRIEL, 2005).

¢) Terceira Onda: Naderismo

A terceira onda do consumo ativista se inicia também nos EUA, por meio da figura
de Ralph Nader, que foi um dos mais admirados cidaddos americanos durante anos. Nader
surgiu com a publicacdo do livro Unsafe At Any Speed em 1965, em que expunha a industria
automobilistica por ndo dar prioridade a seguran¢a no desenho dos carros. Este caso era o
comego ¢ a ponta do iceberg de um movimento que se inicia na década de 60 de

contraposi¢do as grandes empresas. Ele foi o porta-voz dos interesses de uma tendéncia que

5  Consumers Union
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emergia na afluéncia da sociedade americana pés-guerra € que criou uma classe de
consumidores radicais (LANG; GABRIEL, 2005).

Nader criou uma série de organizagdes de pesquisa, investigagdo e prote¢do ao
consumidor que tinham como lema a desconfianca nas corporagdes, a defesa do individual
diante das grandes empresas, a demanda da prote¢do do estado ao cidaddo e a todos, € o
apelo aos americanos para que sejam cidaddos e ndo apenas consumidores (LANG;
GABRIEL, 2005).

O naderismo parte da concep¢do de que o consumidor é cada vez mais fraco
conforme o mundo se torna cada vez mais dominado por grandes empresas e grupos
corporativos. Sobre a natureza da economia e o modelo de comercio em vigor, este
movimento considera que o consumidor esta em posi¢do desfavoravel, mas que ferramentas
de regulagdo e normatizagdo podem ser eficientes e devem ser exigidas. O discurso utilizado
¢ que para se exigir a criagdo destas ferramentas institucionais, ¢ necessaria a existéncia de
organizagdes de consumidores fortes, robustas, de carater representativo, bem organizadas e
capazes de fazer bom uso dos meios de comunicag¢do em massa (LANG; GABRIEL, 2005).

Todas as fases do consumo ativista estiveram de alguma forma ligadas ao discurso da
promogdo de direitos a cidaddos. A visdo comum ¢ que as logicas de mercado ndo
promovem direitos a cidaddos isolados, que possuem uma atuagdo individual na sociedade,
como ¢ o caso dos consumidores. Um tema que persiste neste discurso, mas se aprofunda
nesta terceira onda, é a necessidade de trazer o mundo corporativo para o controle das forcas
democraticas.

Pode-se dizer que a primeira onda de movimentos de consumidores via o capitalismo
como algo que deveria ser superado e eliminado. Ja na segunda onda do consumo ativista,
as organizacdes de consumidores consideravam que seu papel principal era fornecer
informacio, de forma que o sistema funcionasse de forma adequada. Por sua vez, a terceira
onda via o capitalismo como algo a ser aceito, mas que se deve “trabalhar duro para
prevenir que seus excessos tornem-se suas normas” (LANG; GABRIEL, 2003, p. 47).

Assim como na segunda onda de consumo ativista, o Naderismo também aporta

6 Tradugdo do autor do trecho original “worked hard on to prevent its excesses becoming its norms”.
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grande importdncia para a informacéo que o consumidor tem disponivel. Desta forma, havia
também um discurso muito forte por parte das institui¢des ligadas a este movimento de
exigéncia de maior transparéncia, tanto por parte das empresas, como pelos governos
(LANG; GABRIEL, 2005).

A forma de agio do naderismo tinha caracteristicas da segunda fase, como a pratica
do lobby. No entanto, além das estratégias chamadas de “top-down”, os movimentos
também chamavam os consumidores para suas praticas didrias, para o ambito local e

individual, além da realiza¢do de comicios (LANG; GABRIEL, 2005).

d) Quarta Onda: Consumo Alternativo

A partir da década de 70 surge lentamente uma nova onda de organizagdes de
consumidores, cujo crescimento se acelera na década 80 e se consolida como consumo
alternativo por volta de 1995 (LANG; GABRIEL, 2005). Esta quarta onda surge a partir de
varios diferentes elementos como o consumo verde, ético, solidario e justo, o que a tornava
dificil de ser conceituada, delimitada e identificada. Esta diversidade de discursos e feixes
de analise que caracterizou esta quarta onda de movimento de consumidores em suas
primeiras duas décadas fez com que ele fosse visto sem uma coeréncia, sem ser um
movimento propriamente dito. Mas os autores Tim Lang e Yiannis Gabriel afirmam que esta
coeréncia comega a surgir na década de 90 (LANG; GABRIEL, 2005), e desta forma, o
movimento de consumo alternativo comega a se configurar e ganhar for¢ca no inicio do
século XXI.

No final da década de 80 o elemento mais forte nos movimentos de consumidores
desta quarta onda era o consumo verde, que surgia a partir de uma nova consciéncia
ambiental. Pela primeira vez desde os movimentos cooperativistas, o discurso voltou-se
para a necessidade de se influenciar na producio a partir do consumo, ¢ “o 'bem' e o 'mal’
foram definidos em termos ambientais™” (LANG; GABRIEL, 2005, p. 49). Rapidamente o
movimento ambiental deixou de ser uma oposi¢do e passou a fixar suas reivindicagdes no

mercado, gerando um grande impacto social e econdmico, ainda que sobre argumentagdes

7 Tradugio do autor do trecho original: “good” and “bad” were defined in environmental terms (LANG; GABRIEL,
2005, p. 49).
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de que isso era apenas temporario.

O consumo verde surgiu na Europa e se espalhou para os EUA. Da noite para o dia
os aerosois com CFC sumiram do mercado. Tim Lang e Yiannis Gabriel ressaltam que o
mais importante papel do consumo verde foi questionar a supremacia do mercado que
dominou a década de 80, “foi uma grande mudanga em relacdo a venalidade e ao desmedido
individualismo e imediatismo dos anos Reagan—Thatcher”8 (LANG; GABRIEL, 2005, p.
49).

O consumo verde gerou uma mudanga nos mercados nacionais € internacionais, 0s
padrdes tradicionais de comportamento foram modificados como poucas vezes se foi visto
na histéria. A atos de respeito ao meio ambiente passaram a representar vantagens
competitivas (LANG; GABRIEL, 2005). A mensagem fundamental do consumo verde era
“consuma cuidadosamente”, mais do que “nao consuma” ou “consuma menos”.

No século XXI o mercado verde ja esta consolidado como uma tendéncia de
mercado. O mundo corporativo ja se apropriou do discurso e o utiliza amplamente. As
ferramentas de acdo e medi¢do dos impactos ambientais recebem altos investimentos e estdo
se desenvolvendo. O consumo verde gerou o desenvolvimento de um nicho de mercado
especifico.

Neste cenario o movimento ambientalista estd fragmentado. De um lado estdo
aqueles considerados reformistas, que buscam adaptar a producéao capitalista ao conceito de
sustentabilidade ambiental. Do outro lado, estdo os radicais que passaram a defender a
necessidade de consumir menos como unica forma de se atingir o respeito ao meio
ambiente. ‘

Estdo inseridos nesta quarta onda todos os outros exemplos citados na secdo 3.2,
apresentada anteriormente, qual seja, “O que é Consumo Ativista?”. Esse fato se deve a
este trabalho ter foco maior nos fendmenos de consumo ativista tipicos da quarta onda. Este
foco foi uma escolha metodoldgica, mas esta escolha ndo impede que as conclusdes e

analises que serdo feitas sejam também aplicadas aos ato de consumo e de comportamento

8 Tradugdo do autor do trecho original: a significant shift from the rampant individualism, short-termism and venality

os the Reagan-Thatcher years (LANG; GABRIEL, 2005, p. 49).
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tipicos das outras ondas apresentadas. O conceito de consumo ativista envolve todas estas
ondas apresentadas, mas algumas vezes este trabalho se limitara a andlise de fendmenos da

quarta onda.

e) As Tendéncias Futuras

Os autores Tim Lang e Yiannis Gabriel fazem ainda apontamentos sobre as
tendéncias futuras do consumo ativista. O primeiro ponto destacado é que as organizagdes
caracteristicas da segunda onda, que sdo as predominantes e mais poderosas dos dias atuais,
estdo absorvendo os valores éticos e ambientais (LANG; GABRIEL, 2005). Esta tendéncia
pode observada até mesmo no Brasil por meio da nova campanha do Instituto Brasileiro de
Defesa do Consumidor (IDEC) para promover o que foi chamado de consumo sustentavel.
Na pagina do IDEC ¢ possivel observar a seguinte chamada: “o objetivo do Idec é contribuir
para a promocdo da mudanca dos padrdes de consumo e para a formagdo de cidaddos
conscientes, participativos e criticos, por meio de sua sensibilizagdo e capacitagdo” (IDEC,
2008). Ha inclusive uma pagina exclusiva para o tema’, propagandas em meios de
comunicacdo de amplo alcance, inclusive televisdo, e publicagdes tematicas.

Esta sensibilizagdo ética e ambiental das organizagdes caracteristicas da segunda
onda ndo fez elas perderem suas estratégias e discursos originais. Em seus projetos
destinados a tematica, estas organizagdes aplicam suas velhas praticas de embate com o
mercado e /obbies, além de buscar iﬁformag;(”)es que permitam ao consumidor melhor poder
de barganha, como pode ser visto na publicagdo abaixo, em que o IDEC oferece
informagdes para consumidores exercerem o que o este instituto chama de consumo

sustentavel.

9 Ver http://www.climaeconsumo.org.br.
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Figura 7: Manual de educagdo para o consumo sustentavel do IDEC
Fonte IDEC, 2008

Uma segunda tendéncia é que as organizagdes ligadas ao movimento cooperativista e
ao consumo coletivo comecam a encontrar na quarta onda, nos movimentos de consumo
alternativo, uma aliada. Por meio do apelo de que a produgdo em cooperativas € a fonte
mais justa de obter as necessidades da vida. Desta forma, movimentos de consumidores que
utilizam o discurso misto entre a primeira e a quarta onda estdo surgindo em todo o mundo
(LANG; GABRIEL, 2005). A expressdo mais proxima deste fendmeno ¢ o consumo
solidario, conforme foi ja foi explicado neste trabalho.

Os autores Tim Lang e Yiannis Gabriel defendem também que a globalizacdo ¢ cada
vez mais atacada pelos movimentos de consumo ativista, pois € colocada como mais um
fator que torna o consumidor vulneravel diante das multinacionais, que se tornam cada vez
maiores e poderosas (LANG; GABRIEL, 2005).

O consumo ético ja observa que seu impacto comeca a reduzir, apesar de ser um
movimento em crescimento. O fato é que prego e qualidade continuam a ganhar um nimero
muito maior de “votos” do que apelos sociais e ambientais. A questdo apresentada neste
momento ¢é: os movimentos de consumo ativista irdo ganhar a batalha da publicidade e se
tornarem conhecidos e mesmo assim ndo conseguirdo mudar o padrio de comportamento
de consumo da maioria (LANG; GABRIEL, 2005)?

O consumo como ato ativista luta diariamente para redefinir a nogdo de progresso ¢
qualidade de vida, para contestar a felicidade atrelada ao consumo e para promover o debate

e torno desse tema. Este esfor¢co conseguiu fazer com que a maioria das pessoas reconheca
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que seus atos de consumo influenciam na economia e na sociedade como um todo, mesmo
que ainda se mantenham na pratica longe de um juizo mais apurado e rigoroso dessas
conseqiiéncias (LANG; GABRIEL, 2005).

Além disso, a capacidade do capitalismo de se redefinir e acomodar muitas de suas
forgas contrarias ¢ exemplificada pela criagdo de nichos de mercado voltados para o
consumo verde e ético. Os autores dizem que muitas organizagdes reconhecem este
fendmeno como uma limitagdo inevitdvel da maioria das propostas reformistas (LANG;
GABRIEL, 2005).

Para concluir € necessario fazer uma balanco sobre a diversidade das expressoes de
consumo ativista. Como foi possivel perceber, o consumo ativista se manifesta tanto sobre
individuos como sobre organizagdes e institui¢des, que podem ser pequenas ou muito
grandes. Além disso, o consumo ativista tem como foco de embate tanto o Estado como as
corporagdes, utilizando a acdo direta, bem como formas de sensibilizagdo. Assim, este
movimento ¢ visto tanto como uma expressdo de reformista do mercado como apenas mais

uma forga pertencente a ele.

3.4. O Consumo como um Voto Econémico

O consumo ativista se baseia na teoria de que todo ato de compra determina o
ambiente em que esta inserido. Esta capacidade dé influéncia do consumidor em seu meio
se assemelha a um voto, mas de carater econdmico. A soma de todos os “votos de compra™
determinam quais produtos sdo produzidos, qual industria permanecera no mercado, além
de fatores politicos, sociais e culturais que sdo influenciados indiretamente.

Frank A. Fetter, j4 no comeco do século XX, faz uma comparagdo entre o voto
politico e 0 econdmico ao dizer que o mercado € como uma democracia onde cada centavo
te da direito a um voto (FETTER, 1907'0, apud DICKINSON; CARSKY, 2005).

Dickinson e Carsky afirmam que esta perspectiva do consumo como um voto
econdmico foi negado por muito tempo pelas teorias e pelo meio académico. Esta

dificuldade se explica pela preponderancia da teoria econdOmica para explicar os

10 FETTER, F. A.. The Principles of Econémics. New York: The Century Company, 1907.
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comportamentos de consumidores, como maximizador de utilidades.

3.5. O Relativismo da Etica no Consumo

Dickinson e Carsky também tratam sobre a controvérsia que envolve a determinagdo
do que ¢ ético. Os autores citam o exemplo de que se evoca o consumo ético tanto como
forma de apoio como de repudio a existéncia do Estado de Israel (DICKINSON; CARSKY,
2005).

Este fato de ndo se poder definir o que € ético ou ndo em atos de consumo faz com
que a analise do ato de consumir como um voto econdmico se torne ainda mais real. Da

mesma forma, é muito dificil definir o que € um voto politico €tico ou nao.

3.6. A Apropriac¢io pelo Mercado do Consumo Ativista

WORCESTER ¢ DAWKINS (2005) realizaram um estudo sobre a aplicagdo de
pesquisas de mercado voltadas a determinar a visdo do consumidor sobre aspectos éticos e
preocupagdes ambientais. Neste estudo os autores mostram como ha um grande aumento
deste tipo de pesquisa voltada para o setor privado, com a preocupagdo de estabelecer
estratégias de comunicagdo com o publico, de assegurar o alinhamento com as expectativas
da opinido publica e com os interesses dos consumidores, de encontrar formas de associar a

imagem da empresa com as causas de seus consumidores (WORCESTER; DAWKINS, 2005).
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4. MODELO MUTIVARIAVEL DE COMPORTAMENTO DO
CONSUMO ETICO

4.1. Introducio

Como ja foi dito, este trabalho busca avaliar teorias sobre o comportamento do
consumidor. De um lado estdo as teorias da economia ¢ do marketing; do outro lado esta o
consumidor ativista e a busca por compreendé-lo. Como ja era previsto no inicio da
pesquisa, a producdo académica sobre o tema do consumo ativista ainda é pequena. Torna-
se ainda mais dificil encontrar trabalhos especificamente sobre o comportamento de atos de
compra ativistas. Desta forma, ainda se estd longe de chegar a produgdo de uma teoria. No
entanto, foram encontradas duas pesquisas propondo modelos de comportamentos éticos de
compra baseados em pesquisas com consumidores. Utilizando ferramentas do marketing,
estas pesquisas realizaram analises estatisticas e buscam chegar a um modelo matematico
que consiga explicar o fenémeno captado por meio dos questionérios aplicados.

Nos proximos dois capitulos serdo analisadas duas pesquisas com o perfil descrito
acima. Elas sdo bastante parecidas em termos de metodologia, sendo que uma delas se
refere a um publico do Reino Unido e a outra sobre o Brasil. Apesar das diferengas que
serdo observadas ao longo do texto, estas pesquisas foram bastante complementares e se
mostraram escolhas interessantes para o objetivo deste trabalho.

Desta forma, inicia-se aqui o bloco com dois capitulos sobre os modelos de
comportamento do consumidor ético. Apds este levantamento tedrico sera possivel entdo
avaliar a capacidade das teorias tradicionais levantas no inicio deste trabalho de explicar o
consumo ativista.

Este capitulo trabalhara com o autor Deirdre Shaw, principalmente sobre um capitulo
intitulado de Modelling Consumer Decision Making in Fair Trade do livro The Ethical
Consumer. Neste texto o autor propde um modelo de comportamento do consumidor

aplicado ao comércio justo (SHAW, 2005). Este modelo se baseia em uma outra teoria ja
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classica sobre o comportamento humano: a teoria do comportamento planejado'' de Ajzen
(1991). Desta forma, o primeiro passo deste capitulo é a exposi¢do breve sobre em que

consiste esta teoria.

4.2. A Teoria do Comportamento Planejado

A teoria do comportamento planejado ja foi utilizada em pesquisas para estudar
fendmenos de decisdo que envolvem questdes éticas. Sparks, Shepherd e Frewer (1995)
utilizaram esta matriz tedrica para explorar casos envolvendo a utilizacdo de tecnologia
genética na producdo de alimentos. Em 2000, Deirdre Shaw e outros autores escreveram um
artigo em que propunham a inclusio de novos fatores nesta teoria, para que esta pudesse ser
utilizada como ferramental para compreender o comportamento do consumidor de produtos
de comércio justo (SHAW; SHIU; CLARKE, 2000). Este artigo gera entdo outras
publicagdes de Shaw propondo um modelo de comportamento do consumidor de produtos
de comércio justo a partir da teoria do comportamento planejado, que foram também
utilizados neste capitulo.

O centro da teoria do comportamento planejado € a inten¢do, sendo o comportamento
de forma geral uma fun¢do direta da inten¢do individual de conduzir o comportamento. A
inteng¢do seria neste caso a disposi¢do, por exemplo, a comprar produtos de comércio justo
na proxima compra que determinada pessoa fizer. Desta forma, antes de o comportamento
se concretizar ¢ necessario que haja a inten¢do por parte de um ou mais individuos
(GOECKING, 2006; SHAW, 2005).

Outro ponto central da teoria do comportamento planejado ¢ que ela propde uma
forma de comportamento baseada, por exemplo, nas percep¢des do consumidor sobre as
conseqiiéncias da compra ¢ ndo se o produto tem ou ndo determinados atributos. A
investigacdo das conseqiiéncias das compras pode possibilitar o entendimento dos fatores
que impedem a formagéo de intengdes de compra (GOECKING, 2006).

Além disso, esta ¢ uma teoria que reconhece o aspecto ndo volitivo do

comportamento, mas pressupde que nos comportamentos ha a capacidade da decisao. Ou

11 Tradugio do termo original: Theory of planned behaviour
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seja, as ac¢des estdo sobre um controle incompleto de escolha de quem as exerce
(GOECKING, 2006).

A intengdo, por sua vez, ¢ uma func¢io de outros trés elementos: a atitude, as normas
subjetivas'® e o controle percebido sobre o comportamento'~ (SHAW, 2005; VIEIRA, 2007),

como mostra a figura abaixo:

Crengas de Comportamento X ) Atitude
Avaliacoes Externas

Crengas de Normas X % Normas Subjetivas | Intengdo .| Comportamento
Motivacdes para Corresponder 4
Crencas de Controle | Controle Percebido sobre o
= Comportamento

Figura 8: Teoria do Comportamento Plancjado
Fonte: SHAW, 2005, p. 139

Atitude € a posi¢do individual sobre determinado comportamento, por exemplo, se a
pessoa € favoravel ou ndo & compra de produtos de comércio justo. As normas subjetivas
sdo padroes de comportamento socialmente estabelecidos sobre, por exemplo, se um
individuo deve ou ndo comprar produtos de comércio justo (SHAW, 2005).

“Norma subjetiva ¢é a motivagdo para uma agdo que ¢ determinada pela influéncia de
pessoas importantes” (SHETH; MITTAR; NEWMAN, 2001, p. 387). A norma subjetiva
determina os efeitos do que as pessoas acreditam que deveriam fazer de acordo com a
opinao de outrem. Esses determinantes de intencdo sdao fung¢des dos julgamentos de valor e
expectativa, ou seja, crencas sobre as conseqiiéncias da a¢do e avaliagdo das conseqiiéncias
e crengas normativas sobre a expectativa de outros, bem como a motivagdo para concordar

com a determinacdo das normas subjetivas (GOECKING, 2006).

12 Tradugdo do termo original: subjective norm
13 Tradugio do termo original: perceived behavioral control

14 Figura traduzida por este autor
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Por fim, o controle percebido sobre o comportamento é o grau de incerteza sobre a
efetivagdo do comportamento por fatores externos, como por exemplo, a dificuldade de se
comprar produtos de comércio justo (SHAW, 2005; VIEIRA, 2007). Este construto foi
incluido na teoria do comportamento planejado para trazer o elemento nio volicionais dos
comportamentos. Para Ajzen (1991) o controle percebido sobre o comportamento ¢ definido
como a crenga da pessoa sobre o grau de facilidade ou de dificuldade para desempenhar um
determinado comportamento. Para as pessoas normalmente os comportamentos sdo
considerados como metas sujeitas a interferéncias e incertezas e o controle percebido sobre
o comportamento serve para verificar até que ponto o processo decisorio leva em
consideragdo problemas pessoais e fatores situacionais que interferem positiva ou
negativamente no desenvolvimento da agdo (AJZEN, 1991).

Desta forma, esta teoria propde uma abordagem de analise das escolhas de acordo
com trés elementos iniciais, que sdo inter-relacionados e dindmicos no processo de decisio.
Além disso, traz a perspectiva de que todo comportamento tem como precedente uma
intengdo (SHAW, 2005; VIEIRA, 2007; AJZEN, 1991; GOECKING, 2006). Esta teoria ¢
normalmente utilizada como ferramental tedrico para pesquisas exploratérias e estatisticas
que buscam analisar o quanto cada um dos fatores apresentados ¢ capaz de explicar o
fendmeno final de determinado comportamento (GOECKING, 2006). Vale ainda dizer que

Ajzen (1991) definiu a teoria do comportamento planejado como:

em principio, aberta a inclusdo de prognosticadores adicionais se forem
capazes de mostrar que capturam uma significativa propor¢do da variagdo
na inten¢do ou comportamento (AJZEN, 1991, p. 199).

Aceitando a proposi¢do de Ajzen, colocada no trecho acima, Shaw (2005) elabora

uma teoria modificada do comportamento planejado.

4.3. Modificando a Teoria do Comportamento Planejado
A teoria de comportamento planejado se foca em aspectos ligados aos interesses
individuais das pessoas, o que limita uma abordagem voltada para os interesses coletivos

que o consumo ativista pressupde. Pesquisas ja indicaram a necessidade de se adicionar
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aspectos da moral pessoal ou compromissos éticos neste modelo de comportamento como
forma fundamental de incrementar o conceito de inteng¢do utilizado na teoria. Shaw e outros
autores propdem a inclusdo de mais um elemento entre os trés da teoria tradicional: o
compromisso ético”” (SHAW; SHIU; CLARKE, 2000; SPARKS; SHEPHERD; FREWER,
1995).

Além disso, Shaw (2005) aponta que outras pesquisas envolvendo a teoria do
comportamento planejado sugerem a inclusdo de mais um elemento de mensuragdo do
comportamento de compra em lojas de comércio justo: a identidade pessoal'.
Consumidores éticos consomem eticamente porque questdes €ticas passaram a fazer parte
de sua identidade pessoal. Além disso, consumidores €ticos ndo se identificam apenas com
uma questdo ou abordagem ética, mas com um leque de questdes (SHAW, 2005). Neste
sentido, autores sugerem que algumas formas de identidade podem envolver um
componente moral, como o vegetarianismo que estd normalmente associado a valores
éticos. Mas ¢ importante separar o compromisso €tico da identidade, ainda que estes muitas
vezes podem se expressar um no outro (SHAW, 2005).

Desta forma Shaw (2005) sugere a inclusdo destes dois elementos na teoria do

comportamento planejado. O esquema final da teoria modificada por Shaw (2005) ¢

representado na figura abaixo.

15 Tradugao do termo original: ethical obligation

16 Tradugio do termo original: self-identity
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Figura 9: Teoria do comportamento planejado modificada
Fonte: SHAW, 2003, p. 1489"

4.4. A Pesquisa Exploratéria e sua Metodologia

Esta teoria modificada do comportamento planejado foi utilizada como ferramental
tedrico para a realizagdo de uma pesquisa exploratoria e estatistica. O objetivo foi encontrar
0 quanto cada um dos cinco elementos finais ¢ capaz de explicar atos do compra ativista.
Para tanto, foi realizada uma analise de regressdo a partir de dados obtidos com
questionarios (SHAW, 2005).

Foram analisados 1.472 questionarios respondidos por consumidores que se
consideram como “éticos”. Em 1998 foram enviados a todos os assinantes da revista inglesa
Ethical Consumer um questionario com perguntas sobre as escolhas de compra pessoais. Os
36,8% dos questionarios que foram respondidos e devolvidos geraram esta amostra de
consumidores éticos (SHAW, 2005). Shaw (2005) destaca que a sele¢do deste grupo

“extremo” foi intencional, pois o propdsito era focar em consumidores cujas atitudes éticas

17 Figura traduzida por este autor
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fossem acentuadas.

A partir deste momento tanto o capitulo Modelling Consumer Decision Making in
Fair Trade como os outros trabalhos desenvolvidos por Deirdre Shaw sobre esta pesquisa se
tornam extremamente matematicos e estatisticos. Entre os diversos niimeros apresentados
pouco pode ser compreendido, pois ndo sdo apresentadas conclusdes claras e qualitativas,
apenas indices sobre cada uma das métricas utilizadas para captar os comportamentos
medidos.

Desta forma, o aproveitamento completo deste trabalho desenvolvido ficou

comprometido, ainda que alguns pontos puderam ser observados e merecem ser destacados.

4.5. Conclusio e 0 Modelo Final

Shaw (2005) aponta que apesar de a atitude ser um elemento significativo na
explicacdo da inteng¢do de compra de produtos de comércio justo, de maior importancia
foram os elementos adicionais incorporados de compromisso ético e de identificacdo
pessoal. Segundo o mesmo autor, este fato corrobora o conceito de que o consumidor ético
possui forte sentimento de compromisso com terceiros impactados por suas escolhas de
compra ¢ ndo considera questdes ¢ticas de forma isolada (SHAW, 2005).

O elemento mais significativo nesta teoria modificada do comportamento planejado
para explicar os comportamentos analisados foi o controle percebido sobre o
comportamento, o que pode ser esperado no atual contexto do consumo ¢tico em que

dificuldades como a disponibilidade de produtos e as informacdes confusas podem

atrapalhar o processo de decisdo.

As normas subjetivas foram determinadas como pouco significativas. O fato de este
elemento estar ligado a importancia que os outros diao para determinada agdo mostra que
esta conclusdo esta de acordo com o sentimento freqiientemente exposto durante a pesquisa
de que as pessoas normalmente se sentem isoladas em suas preocupagdes €ticas.

A pesquisa aponta ainda que a teoria modificada do comportamento planejado
apresentada por Shaw (2005) foi considerada estatisticamente valida para explicar os

fendmenos observados nos questionarios, porém um outro desenho do processo de formagao
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da inten¢@o de comportamento foi testado e se mostrou mais explicativo. Ele € representado

na figura abaixo:

Controle Percebido sobre o
Comportamento

Normas Subjetivas Intengéo de
Comportamento

Reflexdo Interna

Identificagdo Pessoal

Etica Interna

Compromisso Etico

Figura 10: Modelo final das escolhas éticas de compra
Fonte: SHAW, 2003, p. 1494'®

No chamado modelo 2 apresentado por Shaw (2005; 2003) as métricas ligadas ao

fator atitude s@o distribuidas entre os outros fatores, de forma que ela ndo aparece na figura

- 9, pois esta dissipada em todos os elementos. Além disso, a separacdo do fator controle

percebido sobre o comportamento em uma raiz principal que faz contraponto com outra raiz
que agrupa todos outros trés fatores também se mostrou estatisticamente interessante. Por
fim, a alocagdo dos dois fatores, adicionados inicialmente ao modelo, foram agrupados em
um clemento que reflete todas as questdes €ticas envolvidas no processo de formacdo da

intencdo de comportamento (SHAW, 2003; 2005).

18 Figura traduzida por este autor
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S.PESQUISA AKATU E O COMPORTAMENTO DO CONSUMO
CONSCIENTE NO BRASIL

5.1. Apresentacio

O Instituto Akatu € uma Organizagdo Nao Governamental (ONG) voltada ao estudo e
dissemina¢do do consumo consciente. A explicacdo do que € o consumo consciente apoiado
pela Akatu ¢ feita em seguida. Neste momento € necessario deixar claro que a Akatu possui
uma origem distinta dos movimentos de consumo ativista apresentados no capitulo 3. De
forma geral, o consumo ativista tem sua raiz em movimentos sociais, enquanto a Akatu ¢
uma ONG criada por empresarios com o apoio de grandes empresas interessadas em
politicas de responsabilidade social corporativa.

Desta forma, o consumo consciente e a Akatu devem ser diferenciadas dos outros
fendmenos estudados por este trabalho, ainda que se enquadrem dentro do conceito de
consumo ativista discutido também no capitulo 3.

Sobre a Akatu vale destacar sua importancia na dissemina¢do do termo consumo
consciente e da perspectiva do consumo como ferramenta de atuagao politicas dos cidadaos.
A origem desta organiza¢do permitiu que ela alcangasse em poucos anos uma ampla
capacidade de divulgagio, por meio de uma penetragdo na midia cada vez maior — destaca-
se a recente propaganda da Akatu na televisdo. Além disso, a Akatu desenvolveu pesquisas
de grande relevancia na tematica do consumo consciente, que estdo sendo utilizadas tanto
no meio académico como fonte de informacgéo para profissionais do marketing.

Este capitulo permitira ao leitor ter contato com a importancia do Instituto Akatu na
constru¢do de conhecimento sobre o consumo consciente no Brasil. Nesta producao de
conhecimento da Akatu, destaca-se uma pesquisa realizada entre setembro e outubro de
2006, o trabalho “Como e por que os brasileiros praticam o Consumo Consciente”. Foram
entrevistados 1.275 adultos de todas as classes sociais, residentes nas 11 principais cidades
das cinco regides geograficas do pais. O objetivo é compreender a adogdo valores e
comportamentos ligados ao consumo consciente por parte da populacdo brasileira

(BELINKY, 2007).
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O resultado final ¢ uma analise dos motivadores do consumo consciente para os
brasileiros e a constru¢do de um modelo que explica os nimeros obtidos (BELINKY, 2007).
A escolha desta pesquisa e a opgdo de destinar um capitulo inteiro apenas para seus
resultados se justifica em sua inovagdo. Este trabalho € inédito no Brasil e poucas pesquisas
internacionais foram encontradas com este enfoque. O fato de esta ser uma pesquisa baseada
em um trabalho de coleta de dados faz com que seja possivel se aproximar da realidade, do
que efetivamente se concretiza no cotidiano e ndo mais trabalhar apenas no campo do

normativo e do prescritivo.

5.2. O que ¢ Consumo Consciente

Na pesquisa “Como e por que os brasileiros praticam o consumo consciente?” sdo
definidos 13 comportamentos de medi¢do para tal fendmeno e que foram utilizados como
critério de segmentacdo dos perfis de consumidores encontrados para o consumo consciente

(BELINKY, 2007). Estes comportamentos sdo:
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0S COMPORTAMENTOS SEGMENTANTES DO CONSUMO CONSCIENTE SEGUNDO A AKATU

01. Evita deixar limpadas acesas em ambientes desocupados

02. Fecha a torneira enquanto escova os dentes

03. Desliga aparelhos eletrénicos quando nio esta usando

04. Costuma planejar as compras de alimentos

05. Costuma pedir nota fiscal quando faz compras

06. Costuma planejar compra de roupas

07. Costuma utilizar o verso de folhas de papel ja utilizadas

08. Lé o rotulo atentamente antes de decidir a compra

09. A familia separa o lixo para reciclagem (lata, papel, vidro, PET, garrafas)

10. Espera os alimentos esfriarem antes de guardar na geladeira

11. Comprou produtos feitos com material reciclado, nos ultimos 6 meses

12. Comprou produtos organicos, nos ultimos seis meses

13. Procura passar ao maior numero possivel de pessoas as informagdes que aprende sobre empresas e produtos.

Quadro 1: Os comportamentos segmentantes do consumo consciente segundo o Instituto Akatu
Fonte: (BELINKY, 2007, p.12)

A partir destes comportamentos a pesquisa definiu quatro tipologias de consumidores

de acordo com niveis de consumo consciente:

Consumidores indiferentes — adotam no maximo dois comportamentos;
Consumidores iniciantes — adotam de trés a sete comportamentos;

Consumidores engajados — adotam de oito a 10 comportamentos;

Consumidores conscientes — adotam de 11 a 13 comportamentos (BELINKY, 2007).

Esta classificagdo feita pela Akatu demonstra um aspecto central no comportamento

de todo ato de consumo ativista, que ele pode ocorrer em diversos graus de profundidade.
Em uma gradagio entre o ato de consumo mais descomprometido até¢ o mais ativista, ha um
infinito de possibilidades. E como ja foi dito, a dificuldade em determinar o que é o
consumo ativista esta justamente nesta gradagdo, em que qualquer ato de compra que possua

o minimo de intencionalidade “politica” ja pode ser considerado como consumo ativista.

E ¢ justamente neste relativismo, nesta gradacdo entre a mais infima intencionalidade
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e as praticas mais radicais que se localizam e se diferenciam os mais diversos conceitos e
movimentos dentro do consumo ativista. A Akatu difundiu a terminologia do consumo
consciente no Brasil, e localizou este conceito em um ponto desta gradagio. A observagio
dos 13 comportamentos apontados por tal organiza¢do como componentes caracteristicos do
consumo consciente permite dizer em que polo estd o consumo consciente “da Akatu”.

O comportamento proposto pela Akatu se localiza no campo das a¢des menos
radicais e mais infimas. As a¢des propostas como medi¢do do consumo consciente podem
ser consideradas simples quando comparadas a outras propostas apresentadas neste trabalho.
Além disso, o consumo consciente proposto por esta organizagdo ndo se aproxima de uma
real contestagdo do padrio e do significado de consumo atual. De certa forma esta
contestacdo até aparece em discursos e retoricas, mas na caracterizagio do consumo
consciente esta contestagdo ndo esta presente.

Por outro lado, este relativismo e a distdncia do radicalismo nos comportamentos
propostos pela Akatu permitiu a ela ter grande alcance e 6tima qualidade em seus trabalhos,
contribuindo para que o conceito de consumo consciente fosse amplamente difundido, com
perspectivas de curto prazo muito boas. Somente uma proposta nio radical permitiria que
ela conseguisse o apoio de grandes empresas financiadoras.

Desta forma, € necessario ter bastante claro que tipo de comportamento esta pesquisa
do Akatu ira trabalhar. Como ja foi dito, o consumo consciente conceituado pela Akatu e
materializado nestes 13 comportamentos apresentados, faz parte do arcabougo do chamado
consumo ativista. Este padrdo de comportamento ndo representa a totalidade do fendémeno
aqui estudado, e, portanto ndo esgota o consumo ativista. Ainda assim a’pesquisa produzida
pela Akatu pode ajudar a compreender o comportamento de consumidores ativistas, pois
explica em parte o fendmeno. O necessario ¢ ter sempre claro que tipo de fendmeno se esta

em questao.
5.3. A Assimilacido dos Valores do Consumo Consciente pelos Brasileiros

O objetivo da pesquisa “Como e por que os brasileiros praticam o consumo

consciente?” ¢ compreender a penetragio e a manifestagio de valores e praticas
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consideradas ‘“‘conscientes” no publico brasileiro. Para tanto foram desenvolvidos os
Indicadores Akatu do Consumo Consciente (ICCs), que € composto de 80 questdes, das
quais 38 referem-se a “valores”, ou seja, opinides e preferéncias perante nogdes e conceitos
claramente associados a assimilagdo do consumo consciente (BELINKY, 2007).

Para o conjunto de questdes ligadas a medic¢do de valores, os entrevistados possuiam
trés opgdes de resposta pré-definidas: “concordo”, “discordo” e “ndo sei” (BELINKY,
2007). De acordo com as perguntas, as respostas “concordo” e ‘“discordo” eram
classificadas como “positivas” ou “negativas”, de acordo com sua relagdo com os principios
do consumo consciente; sendo que as respostas “ndo sei” foram classificadas como
“indiferentes” (BELINKY, 2007).

Para este conjunto de perguntas sobre a assimilagdo de valores, os resultados
apontam para um alto indice de respostas positivas. Das 38 questdes, 31 tiveram adesdo
majoritariamente positiva da populacdo, em quatro delas observou-se assimilagdo
majoritariamente negativa, e em trés, uma assimilagdo indefinida (nem a resposta “positiva”
nem a “negativa” foram majoritarias) (BELINKY, 2007).

Desta forma, a pesquisa aponta como conclusio a alta assimilagdo do conceito do
consumo consciente e a identifica¢do elevada dos consumidores com a inten¢do de adogdo e
com a aceitac¢do dos valores ligados a este comportamento (BELINKY, 2007).

Dentre os valores percebidos pela populacdo brasileira, o estudo destaca que tanto a
populagdo em geral como os consumidores mais conscientes”® atrelam o fator renda ao
exercicio do consumo consciente (BELINKY, 2007), como pode ser observado no grafico

abaixo:

19 Como sdo chamados os consumidores “engajados” e “conscientes”.
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"0 consumo consciente sO € possivel para pessoas acima de uma certa renda, pois os mais pobras ndo
tém como ficar "escohendo com consciéncia”

Resposta da populagao geral Resposta da populagdo mais conscientes

58% 59%

| | | |
Concorda Discorda Nao sabe Concorda Discorda NZo sabe

ASSIMILAGAD DO CONSUMO CONSCIENTE

. Negativa . Positiva :: Indiferente
Grafico 5: Respostas sobre a relagdo renda vs consumo consciente
Fonte: BELINKY, 2007, p. 33

A interpretacdo de tal fendomeno pelo Instituto Akatu ¢ de que a terminologia
“consumo consciente” ¢ ainda identificada com a compra de produtos que pressupde
matéria-prima ainda ndo popularizada (reciclados, produtos organicos etc.) e ndo como um
fendmeno ligado a cidadania e a atengdo aos impactos do consumo pessoal: “até porque o
ato de consumo ndo se limita a compra de produtos ou servi¢os, mas inclui também o seu
uso e seu descarte” (BELINKY, 2007, p. 32).

Desde ja ¢ possivel fazer a associacdo deste fato como um controle percebido sobre o
comportamento, que impede que pessoas mais pobres possam desenvolver a intencdo de
compra de produtos eticamente corretos. Esta € uma limitagdo tipicamente de percep¢do nao
totalmente baseada na realidade, segundo as conclusdes da Akatu.

Outro valor de extrema importancia que foi medido pela pesquisa “Como € por que
os brasileiros praticam o consumo consciente?” é sobre a percepc¢io dos individuos de que o
enfrentamento dos desafios de toda a sociedade também ¢ papel dos consumidores e de que

a a¢do individual tem a capacidade de influenciar a realidade. Este valor central para o
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consumo ativista fol medido por meio da seguinte afirmagdo: “somente o Governo tem
condi¢des de garantir o equilibrio da sociedade e direcionar questdes como eliminagio da
pobreza e prote¢do ao meio ambiente” (BELINKY, 2007, p. 34). O resultado ¢ que a maioria
da populagdo e dos consumidores mais conscientes respondeu que concorda com a
afirmacdo, o que € considerado como uma resposta negativa (BELINKY, 2007).

Apesar deste dois exemplos de percepcdes de valores consideradas negativas em
termos do consumo consciente, ja foi dito que em geral a populacdo brasileira possui uma

forte assimilagdo de valores associados ao consumo consciente (BELINKY, 2007).

5.4. As Assimilacdes de Valores e de Comportamentos Conscientes pelo Brasileiro

Sobre o outro bloco de 42 questdes, elas se referem a “comportamentos” ligados ao
consumo consciente, sendo as respostas possiveis: “sempre”, “as vezes”, e “raramente ou
nunca’; ou “sim”, “ndo” e “ndo sei”.

O resultado deste bloco de questdes foi bastante diferente do primeiro, mostrando
que quando se trata de agbes com custos e beneficios concretos, ou seja, o consumo
consciente na pratica, a disposi¢do do consumidor ndo € a mesma. As respostas em relagdo
aos comportamentos foram em sua maioria indefinidas, sendo que 27 das 42 questdes
tiveram resposta “as vezes”. Isso significa clara tendéncia do publico em geral em aderir
apenas parcialmente as praticas consideradas corretas do ponto de vista do consumo
consciente. Sete comportamentos foram apontados como ‘“referéncias” para o consumo
consciente, uma vez que foram verificados amplamente na pratica na populagdo. Por outro
lado, oito condutas tiveram adesdo majoritariamente negativa (BELINKY, 2007). O quadro

abaixo € apresentado pela pesquisa para sintetizar a diferenga entre respostas positivas,

negativas e indefinidas para as questdes de valores e comportamentos.
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Valores Comportamentos

Positivos @ Positivos T

Negativos 4 Negativos 8
Indefinidos 3 Indefinidos 27
Total as Total 42

Quadro 2: Percentuais de adesdo aos valores e comportamentos do consumo consciente
Fonte: BELINKY, 2007, p. 27

A pesquisa conclui que as idéias sdo mais facilmente absorvidas do que os atos,
dizendo que essa ¢ a tendéncia indicada pelo senso comum: “Manifestar preferéncias e
disposi¢des quanto a valores tem um beneficio simbolico imediato, de uma manifestagdo
“politicamente correta”, enquanto o comportamento tem custos, exige escolha” (BELINKY,
2007, p. 27).

Em uma segmentacdo do publico segundo escolaridade, vé-se que ha uma diferen¢a
entre os graus de formagdo, sendo aqueles que possuem ensino superior os que apresentam
maior assimilagcdo dos valores e dos comportamentos medidos. Mas deve-se destacar que
esta diferenga € muito ténue, ainda que significativa, de forma que o mais interessante desta
metodologia de segmentagio por grau de instru¢do ¢ notar que a diferenga percentual entre
assimilar valores e comportamentos do consumo consciente ¢ semelhante nos trés niveis de

instru¢do (BELINKY, 2007), como se pode observar o no grafico abaixo.
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Grafico 6: Média de respostas positivas por escolaridade — comportamento x valores
Fonte: BELINKY, 2007, p. 28

Praticamente do mesmo modo que a variavel educagdo, a segmentacdo segundo
classe social (A, B, C, D/E) influencia na assimilag¢do de valores e de comportamentos do
consumo consciente, mas forma discreta. Os membros da classe A aderem em média a 7,0
dos 13 comportamentos, enquanto nas classes D/E a média de adesdo ¢ de 5,9
comportamentos. Ainda que seja um fator importante, o que chama ateng¢do também na
segmentagdo segundo classe social neste momento € a diferenca entre a assimilagdo entre
valores e praticas, que da é praticamente igual em todas as classes sociais (BELINKY,
2007).

Sobre este aspecto, vale destacar que a pesquisa revelou que cerca de 60% da
populagdo atrela fortemente o fator renda a possibilidade de exercicio do consumo
consciente, deixando prevalecer o “senso comum”, que ¢ refutado pelas constatagdes

apresentadas acima. O seguinte trecho revela a percep¢do da Akatu sobre este fendmeno:

O que parece ndo estar claro ainda para o consumidor ¢ o fato de que o
termo “consumo consciente” ndo somente refere-se a escolhas mais
sustentaveis de produtos (para si proprio como individuo e para a
sobrevivéncia humana no planeta), como também a atitudes que pressupde
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reflexdo e, principalmente, planejamento de cada individuo, minimizando os
impactos negativos causados pelo consumo excessivo (BELINKY, 2007, p.
33).

Desta forma, o destaque € a diferenga entre a assimilacdo de valores e praticas do

consumo consciente observada de forma generalizada na pesquisa.

5.5. Os Comportamentos de Consumo Consciente por Parte dos Brasileiros

Acima se discutiu a relagdo entre a percep¢do de valores e a assimilagdo de
comportamentos considerados conscientes por parte dos consumidores brasileiros. Neste
momento o foco sera compreender especificamente os comportamentos de consumo que

foram identificados por esta pesquisa feita pela Akatu (BELINKY, 2007).

a) Predominancia de comportamentos de eficiéncia

Primeiramente vale destacar que na pesquisa “Como e por que os brasileiros praticam
o consumo consciente?”, os 13 comportamentos levantados acima no quadro 1, que
caracterizam o consumo consciente, sdo agrupados em 3 grandes dimensoes qualitativas, de
acordo com consideragdes conceituais:

- Eficiéncia: comportamentos que geram beneficios diretos e de curto prazo para o
consumidor, evitando desperdicio e gerando melhor aproveitamento dos produtos e
Servigos.

- Reflexdo: comportamentos que resultam em beneficios de médio prazo para o
consumidor, associados a reflexdo sobre suas praticas de consumo.

- Solidariedade: comportamentos cujos beneficios para quem os pratica vém em longo
prazo, por meio da coletividade ou visando as futuras geragdes (BELINKY, 2007).

O estudo apresenta que o consumidor brasileiro de forma geral adere principalmente
aos comportamentos de eficiéncia, em que os beneficios recaem diretamente € a curto prazo
sobre o proprio individuo. Comportamentos como evitar deixar ldmpadas acesas em
ambientes desocupados, fechar a torneira enquanto escova os dentes e esperar os alimentos
esfriarem antes de guardar na geladeira sdo amplamente assimilados no dia-dia dos

entrevistados, sendo praticados em média por 76% dos entrevistados, € no subgrupo do mais
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conscientes estes comportamentos chegam 93% de aceitagdo em média (BELINKY, 2007).

Por outro lado, um a cada oito cidaddos preocupa-se em mobilizar outras pessoas
para o consumo consciente, sendo que entre os mais conscientes esta adesdo chega a 24%.
Esta constatagdo revela o poder diferenciador desse tipo de comportamento e manifesta-se
também quando vemos que, no segmento conscientes, o percentual de resposta positiva
dobra, chegando a 48% do grupo (BELINKY, 2007).

As questdes de comportamento com elevado indice de respostas do tipo
“indiferente”, e por isso classificadas como “polémicas”, constituem a maioria neste estudo,
somando 27 do total de 42. As respostas obtidas traduzem a pouca consisténcia dos
brasileiros na ado¢do dos comportamentos pesquisados. As questdes ndo perguntam sobre
uma opinido do consumidor, mas sobre sua ac¢do efetiva (BELINKY, 2007).

Além disso, esta pesquisa mostrou a maior adesdo aos comportamentos de acdo
individual do que aos de carater coletivos, como mobilizagdes de outros consumidores.

Sobre esta questdo a Akatu destaca a seguinte conclusio:

A comodidade de atuar individualmente ainda parece ser um importante
fator limitante quando se fala em agir para influenciar a agdo dos demais.
Num contexto de exacerba¢do do individualismo como o que vivemos, €
compreensivel encontrar resisténcias e dificuldades maiores quando se fala
na atuagdo coletiva (BELINKY, 2007, p. 45).

b) Disposicdo a premiar, mas ndo a punir

Outra caracteristica de grande relevdncia para este trabalho que ¢ apontada pelo
Akatu é que o brasileiro, ao exercer o ativismo em seu consumo, se dispde a premiar, mas
ndo a punir empresas, que é colocado da seguinte forma na pesquisa: “Os brasileiros
preferem incentivar outros consumidores a prestigiarem empresas que adotam principios

socioambientais responsaveis, do que punir as que nio aderem a esses valores” (BELINKY,

2007, p. 46).

¢) Disposicdo em pagar mais caro por produtos “conscientes”
Quando perguntados sobre a disposig¢do pessoal de pagar mais caro por um produto

considerado de consumo consciente, quatro em cada dez responderam positivamente, como
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mostra o grafico 7:

37%

m-
N

Grafico 7: Tolerdncia a pagar sobre-pregos por produtos ecologicamente corrctos
Fonte: BELINKY, 2007, p. 61

Mais conscientes: Sim=41%

Em seguida, os entrevistados foram confrontados com uma lista de oito produtos de
amplo uso e com precos variando entre R$ 0,37 e R$ 500,00, oito em cada dez dos
consumidores, que manifestaram disposi¢do potencial a pagar mais, aceitaram um
sobrepreco de 25% a 35% por um produto ambientalmente correto. Sobre este ponto o
estudo faz a ressalva de que as analises devem ser feitas com reservas, pois a pratica
demonstra que mesmo frente a exemplos concretos de precos e produtos, a resposta “em
tese” ¢ bem diferente daquela observada efetivamente no ponto de venda (BELINKY,
2007).

O grafico 8 mostra a avaliagdo de oito categorias de produtos para cada uma das
quais se mostrava seu prego regular e se estimulava um novo preco (25% a 35% superior),
em fun¢do da existéncia de um selo sécio-ambiental (BELINKY, 2007). O resultado para

cada uma destas 8 categorias € representado em losangos diferentes.
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Grafico 8: Sensibilidade a sobre-prego por atributos socio-ambientais considerando 8 categorias de produtos
Fonte: BELINKY, 2007, p. 62

O resultado contraria as expectativas iniciais de que a disposi¢do a pagar mais
declinaria conforme aumentasse o valor absoluto do sobre- pregco. Observa-se que ha uma
grande aceitagdo, de 89% a 92%, em pagar precos um pouco mais altos por produtos que
custem até R$1,00. A faixa de pregos entre R$1,01 e R$15,00 apresenta certa queda no
percentual de pessoas dispostas a pagar mais pelo produto, mas esse percentual volta a
crescer, atingindo 88%, para produtos na faixa de R$150,00 a R$600,00. A reagdo do
publico a atributos ambientalmente corretos, portanto, estd longe de ser simples ¢ linear

(BELINKY, 2007).

d) Fatores que Moldam a Decisdo de Compra de um Produto pelo Consumidor

Resta ainda saber quais sdo os atributos levados em conta no comportamento de
compra do consumo consciente. Os fatores qualidade e preco foram apresentados com os
principais determinantes do comportamento de compra tanto para os consumidores mais
conscientes como para os indiferentes. No entanto, quanto maior o grau de consciéncia do
consumidor, mais decisivo € o fator qualidade do produto; tendo um peso 10% maior para
os consumidores conscientes em relagdo aos indiferentes (BELINKY, 2007).

O gréfico abaixo mostra a influéncia de determinados fatores na escolha de compra

dos consumidores em geral.
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Grafico 9: Drivers de maior influéncia na decisdo de compra do consumidor
Fonte: BELINKY, 2007, p. 63.

Na pontuag¢do dos fatores que influenciam o comportamento de compra foram
incluidos drivers ligados ao consumo consciente, como os dois que aparecem no grafico
acima. A analise da importancia de tais fatores € pouco explorada na pesquisa da Akatu, mas
vale destacar que os quatro primeiros fatores apontados como de maior relevancia no
momento da efetivagdo da compra ndo estdo ligados ao consumo consciente. Além disso, ao
somar o grau de importancia relacionado aos dois fatores apresentados como pertencentes a
uma logica de compra consciente, vé-se que este modelo de comportamento foi apontado
como tendo um baixo grau de influéncia na compra, apenas 6% (BELINKY, 2007).

A pesquisa ndo disponibilizou os dados de influéncia e tais fatores de forma

segmentada de acordo com o grau de consciéncia do consumidor.

5.6. Motivacdes para o Consumo Consciente — Os Sistemas de Valores

O estudo do Instituto Akatu “Como e por que os brasileiros praticam o consumo
consciente?” se propde ainda a compreender as motivagdes dos brasileiros para a pratica do
consumo consciente. Para tanto, se trabalha com duas grandes fontes hipotéticas de
motivagdo: as estruturais, derivadas de convicg¢des e visdes de mundo dos individuos; e as
conjunturais, ligadas a fatos de curto prazo e em situagdes cotidianamente enfrentadas pelo
consumidor, que sdo a origem de suas motivagdes (BELINKY, 2007).

Os elementos motivacionais e o surgimento de uma cultura de consumo consciente
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ndo podem ser vistos como conseqiiéncias de uma reag¢do temporaria ou stbita a elementos
circunstanciais. E fundamental reconhecer sua inser¢io em um processo de transformacio
gradual de opinides e aspiragdes, e estas em atitudes e orientagdes que cristalizam em
praticas cotidianas (BELINKY, 2007).

Fen6menos de surgimento e disseminagdo de novas informagdes, conceitos e praticas
acontecem de forma vertical, ou seja, por meio de uma minoria que desenvolve e amadurece
a questdo, que em um processo lento se difunde para a maioria. E nos processos de
disseminagdo de um fendmeno, de formacdo de opinido, exercem grande influéncia os
fatores de curto prazo, como eventos fortuitos, estimulos externos, oportunidades
conjunturais, e efeitos de contagio (BELINKY, 2007). O peso destes fatores na divulgagio e
grau de familiaridade com o novo assunto ¢ grande, muito maior do que o impacto de forgas
de longo prazo. No entanto sdo as for¢as de longo prazo as geradoras da estabilidade de
opinido sobre o assunto, da consolidagido de preferéncias e dos ganhos em consisténcia nas
atitudes e condutas sobre o fendmeno (BELINKY, 2007).

Estas forcas de longo prazo se manifestam por meio de valores, que sdo crengas
prescritas como preferiveis para comportamentos ou finalidades, quer sejam individuais ou
sociais. Portanto, espera-se que determinem as condutas e as orientagdes pessoais basicas
(BELINKY, 2007). Nesse sentido, os valores e crengas podem indicar as condi¢des
suficientes para a existéncia do comportamento de consumo consciente, além de cenarios
férteis de crescimento da incidéncia desse comportamento, sem necessariamente explicar
mecanismos, situagdes ou agentes condutores de tais condutas. Os sistemas de crengas e
valores sdo uma forma de investigar os fatores de longo prazo presentes nos atos de
consumo consciente (BELINKY, 2007).

Para tanto a pesquisa apresenta uma lista de sistemas pesquisados e que sdo
utilizados na investigacdo dos fatores de longo prazo como motivadores para a adesdo ao
consumo consciente. A lista e o detalhamento dos sistemas de valores e crengas levantados
pela pesquisa estdao disponiveis no anexo 1 deste trabalho.

A partir dos sistemas de valores pesquisados, sdo apresentadas trés perspectivas de

visdo de mundo que revelam a estrutura de disposi¢cdes valorativas que auxiliam ou
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dificultam os individuos a desenvolverem interesses e a¢des favoraveis, indiferentes, e até
mesmo opostos ao consumo consciente. As trés perspectivas sdo: a) valores
materialistas/pds-materialistas; b) simplicidade voluntaria; e c) ambientalismo (BELINKY,
2007).

A andlise dessas perspectivas de visdo de mundo em conjunto com o perfil dos
consumidores apresentados (indiferentes, iniciantes, engajados e conscientes), permite
entender a ligacdo entre os padrdes de comportamentos com os sistemas especificos de
valores, definindo as condi¢Oes de valores a partir das quais aumenta a probabilidade do

consumo consciente emergir (BELINKY, 2007).

a) Valores Materialistas — Pos-Materialistas

Trazendo a teoria de Maslow sobre a hierarquia de preferéncias, no primeiro tipo de
necessidades basicas estdo as urgéncias fisiologicas de sobrevivéncia: alimentagéo,
subsisténcia bioldgica e fisica, e seguranga. Para responder a estas necessidades primarias, o
individuo privilegia valores materialistas de protecéo fisica e acumulagéo de recursos, tendo
0 consumo e a posse de bens como garantias de vida. Essas prioridades e modelo de
comportamento que delas advém tendem a estimular o individuo a maximizar as
oportunidades de consumo e de ganhos materiais imediatos, bloqueando a inclusdo, no
plano do consumo, das praticas que derivam de aspectos coletivos e solidarios,
emblematicos do consumo consciente (BELINKY, 2007).

Ainda conforme a teoria de Maslow, na medida em que tais caréncias sdo superadas o
individuo passa a desenvolver necessidades tais como de inclusdo social, reconhecimento e
auto-realizagdo pessoal. Esse perfil de prioridades coexiste com tragos valorativos pos-
materialistas, uma vez que a acumulagdo material perde peso como urgéncia e, no seu lugar,

emerge com forca a preocupagdo com a qualidade de vida e o bem-estar subjetivo

(BELINKY, 2007).

Como decorréncia, se estimulado por informagdes corretas, o individuo
devera desenvolver maior sensibilidade pelas conseqiiéncias coletivas do ato
de consumo. Em fungdo desse novo valor, vai regular o proprio
comportamento e buscar realizagdo pessoal com a adogao de padrdes de
consumo responsaveis e cidadaos (BELINKY, 2007, p. 53).

73



Desta forma, esta perspectiva de visdo de mundo se baseia neste conflito de valores
materialistas e pds-materialistas. Um deles responde a uma hipdtese sobre o grau de
escassez ou abundancia do contexto do individuo; e o outro, responde a uma hipotese sobre
as caracteristicas do processo de socializacio, onde a pessoa apreendeu e consolidou seus
valores (BELINKY, 2007). A intensdo ¢ medir a incidéncia e a intensidade com que o0s
individuos respondem a valores materialistas ou pos-materialistas, de acordo com o perfil

do consumidor. A tabela abaixo mostra o resultado obtido.

% Concordancia com... Indiferentes Iniciantes Comprometidos  Conscientes
Conforto material & essencial & felicidade 75 68 68 80
Dinheiro & medida de sucesso 67 56 48 60
Trabalho com renda menor € menos estresse 63 66 70 79
Proteger o meio ambiente € prioridade sobre crescimento 63 70 75 75
Cuidar da familia & passar mais tempo 44 51 61 63

com ela mesmo com menos ganhos

Tabela 1: Concorddncia com a matriz de valores materialistas/pds-materialistas por segmentos
Fonte: BELINKY, 2007, p. 28

A conclusdo apresentada pela pesquisa € que ha uma correlagdo entre quanto mais
consciente o perfil do consumidor, menor ¢ o grau de valores materialistas adotado
(BELINKY, 2007). Vale destacar que a primeira afirmagdo “conforto material ¢ essencial a
felicidade” apresentou um grau de concordancia que contraria a expectativa e a conclusdo
apresentada, uma vez que o perfil de consumidores conscientes € 0 que apresenta maior
concorddncia com este valor tipicamente materialista. Do mesmo modo, a resposta de
concordancia a segunda afirmagdo refuta a conclusio apresentada pelo estudo (BELINKY,
2007).

As respostas as ultimas trés questdes, que estdo ligadas a valores pos-materialistas,
mostram que realmente ha uma valorizagdo desses por parte dos consumidores mais

conscientes, pois hd uma correlagdo direta entre a concordancia com tais valores e a
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consciéncia do consumidor. Desta forma, a conclusdo apresentada na tabela 1 nfio € de que
os valores materialistas sdo menos adotados por consumidores conscientes, mas que 0s
valores pos-materialistas sdo mais adotados quanto maior a consciéncia do consumidor
(BELINKY, 2007).

A pesquisa apresenta ainda outros niimeros e evidéncias sobre o impacto dos valores
materialistas e pos-materialistas no comportamento do consumo consciente € comprova a
existéncia de uma forte afinidade entre o sistema de valores materialistas ou pos-

materialistas, que nutre o individuo e suas reagdes frente ao consumo consciente

(BELINKY, 2007).

b) Ambientalismo

A hipotese testada neste momento € a de que sujeitos com maior preocupacio
ambiental tendem a perceber mais intensamente as possibilidade e responsabilidade do
consumidor como ator social. A pesquisa parte de duas visdes opostas para mensurar o grau
de envolvimento dos entrevistados com os valores ambientais. A primeira visdo € a
holistica, que parte de uma logica de empatia com o meio ambiente, ¢ a segunda ¢ a
utilitarista, que encara o meio ambiente como um obstaculo ao conforto humano
(BELINKY, 2007).

Os dados da pesquisa revelam que uma maioria, 70%, atribuiu importdncia ao
assunto ambiental; 71% privilegiaram a prote¢cdo ambiental mais do que crescimento
econdmico; 75% atribuiram os problemas climaticos a acdo humana; e 70% acreditam que a
acdo do homem, via ciéncia e tecnologia, ird corrigir esses problemas. Deve-se olhar com
criticas a estes nuimeros, pois sdo apenas valores e expressdes de opinido, ndo devendo
enxergar tais dados para explicar comportamentos (BELINKY, 2007).

Ainda assim, o estudo destaca que nenhuma destas variaveis demonstrou associag¢ao
significativa com os diferentes niveis de consciéncia dos consumidores. A incidéncia de
consumidores engajados ou conscientes entre aquelas maiorias ¢ muito semelhante ao do
numero de indiferentes ou iniciantes. Portanto ndo se constatou um efeito sistematico que
permita atribuir condutas de consumo consciente a uma consciéncia ambiental pura, nem a

um raciocinio de culpabilidade humana sem capacidade de resolugdo (BELINKY, 2007).
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No entanto, um fator pesquisado mostrou estar diretamente relacionado a adogéo de
praticas de consumo consciente: a percepcdo dos efeitos de problemas ambientais sobre a
propria saude. O efeito € ainda mais notdério quando examinada a situagdo contraria: os que
ndo conseguem conectar essa problematica e, portanto, ignoram qualquer senso de urgéncia
ambiental, encontram poucos estimulos para tornarem-se consumidores mais conscientes
(19% frente a média geral de 30%) (BELINKY, 2007).

O estudo entdo conclui que “as condutas do consumo consciente ndo podem ser
atreladas a uma consci€ncia exclusivamente ambiental” (BELINKY, 2007, p. 56), mas faz a
ressalva sobre esta percepcdo dos efeitos ambientais sobre a propria saude, dizendo que este

¢ o fator ambiental mais relevante (BELINKY, 2007).

¢) Simplicidade Voluntaria

Ja foram propostas novas concepgdes e formas de medir o desenvolvimento da
humanidade, de um pais, de uma pessoa. Um conceito de desenvolvimento que se alinha
com o consumo consciente propde o um bem-estar que extrapola o reducionismo
economicista de meétrica do PIB para incluir outros sentidos de ordem intelectual,
expressiva, afetiva, estético-ambiental e espiritual. Esta revisdo conceitual projeta-se numa
posi¢do filosofica favoravel a estilos de vida simples, anti-hedonistas, antimaterialistas e
auto-suficientes, que sdo chamados de “simplicidade voluntaria” (BELINKY, 2007).

Este sistema de valores parte da concepcdo de que as contradigdes ambientais e
sociais que convivem hoje sdo produtos do atuais estilos de vida, que se baseilam na
opuléncia, na maximizagdo do ganho pessoal e do acumulo de riqueza. Este sistema
valorativo possui correspondéncia com os sistemas pos-materialista e ambientalista
(BELINKY, 2007).

Diferente das vertentes anti-capitalistas tradicionais, a polaridade centra-se na adog¢do
voluntaria de um estilo de vida individual simples, ndo por uma convicgdao politica ou
religiosa, mas sim pelas conseqiiéncias positivas que em si mesma essa conduta traz para
quem a adota (BELINKY, 2007).

Para a construgfdo dessa matriz valorativa, também sera utilizada uma polaridade para

organizar os valores entre aqueles orientados para maior consumo e acumula¢do versus os
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orientados para menor consumo e maior simplicidade. Os dois nucleos valorativos
utilizados sdo aquele relativo a necessidade e disposi¢do perante a simplicidade material
versus a opuléncia ou acentuado apego material ou de consumo; e o segundo, relativo a
autodeterminacdo, isto €, ao grau de autonomia (ou dependéncia) na construgdo e
manuten¢do da identidade em relagdo aos bens materiais ¢ simbolos de consumo
(BELINKY, 2007).

Ao examinar os resultados vé-se uma aparente contradicdo entre a majoritaria
disposicdo a viver uma vida menos consumista e baseada em retornos materiais, porém
reivindicando simultaneamente habitos e anseios materialistas. O Instituto Akatu explica
esta aparente contradi¢do no fato de que o movimento pelo consumo consciente ainda €
novo e diz que esta possui a mesma origem da contradi¢do encontrada entre o materialismo
¢ o pos-materialismo (BELINKY, 2007).

O Instituto Akatu criou entdo um indice para a simplicidade voluntaria, com base no
grau de adesdo ou resisténcia aos objetivos de baixo consumo e de busca da minimizagdo da

dependéncia quanto aos bens materiais (BELINKY, 2007), cujo resultado ¢ mostrado no

Baixo 16% indiferente
19% -Hss% iniciante
18% engajado + consciente
8% indiferente
 64% 62% iniciante
31% engajado + consciente

5% indiferente
59% inicianfe
36% engajado + consciente

grafico 10:

Grafico 10: Efeito dos valores de simplicidade voluntaria entre segmentos de consumo consciente
Fonte: BELINKY, 2007, p. 59

O grafico demonstra que quanto mais alta a absor¢do de valores de simplicidade

voluntaria, maior a disposi¢do para adotar praticas de consumo consciente, pois a incidéncia
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dos mais conscientes ¢ duplicada se contrastada com os grupos de individuos com baixo e
alto grau de simplicidade: de 18% para 36%. Desta forma o estudo conclui que “quanto
maior a adesio do brasileiro aos valores de simplicidade voluntaria, maior é a disposi¢io

para o consumo consciente” (BELINKY, 2007, p. 59).

5.7. Conclusio — Um Modelo de Comportamento

Como ja for dito anteriormente, um dos objetivos da investigagdo sobre o
comportamento do consumidor frente a fatores de consumo consciente era verificar a
influéncia de fatores “estruturais” e “circunstanciais” na adogdo de tal comportamento.
Desta forma, o estudo da Akatu aplicou a técnica estatistica da “andlise da regressdo
multipla”, que permite avaliar o quanto cada varidvel explica o niimero de condutas
conscientes seguidas pelos consumidores (BELINKY, 2007).

Primeiramente sobre os fatores de longo prazo, foi desenvolvido um modelo sobre a
regressdo estatistica das condutas observadas. Este modelo busca demonstrar o nimero de
condutas ligadas ao consumo consciente que seria observado no comportamento de um
individuo de acordo com as variaveis apresentadas (BELINKY, 2007). A versdo matematica

deste modelo € a seguinte:

Consumo Consciente = 3,27 + 0.30 (Idade) - 0.27 (Classe social) + 0.27 (Simplicidade
voluntaria) + 0.39 (Ambientalismo) + 0.08 (Materialismo-Pés-materialismo) - 0.35

(Percep¢dao Ambiental) + 0.20 (Auto-controle) + 0.18 (Poupar) + erro

Além dos sistemas de valores ja apresentados, este modelo inclui outras variaveis: a
disposi¢cdo de poupar, o senso de autocontrole, a avaliagdo do estado do meio ambiente, e
algumas caracteristicas demograficas como classe social e faixa etaria. Este modelo permite
verificar o quanto cada varidvel explica o consumo consciente, permitindo identificar uma
hierarquia de influéncias sobre o consumo consciente por meio da padronizacdo de valores

(BELINKY, 2007), que € mostrada no grafico abaixo:
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Grafico 11: Impacto dos motivadores sobre o consumo consciente
Fonte: BELINKY, 2007, p. 66

O fator de maior influéncia na adogdo do consumo consciente € o sistema de valores
chamado de simplicidade voluntaria. Em seguida surgem os fatores classe social, percepgdo
do contexto ambiental e a atitude perante o ambientalismo (BELINKY, 2007).

Estes sdo todos fatores de longo prazo, ou chamados de estruturais. Esta pesquisa
realizada pelo Instituto Akatu ndo se propds a analisar aspectos de curto prazo, ou
conjunturais que estavam envolvidos na escolha pelo consumo consciente. Porém, a partir
do momento em que foram encontrados e mensurados os fatores estruturais, ¢ possivel
encontrar qual é o grau de influéncia de questdo conjunturais no comportamento do
consumidor consciente (BELINKY, 2007).

Para que isso seja possivel, foram simulados dois cendrios ficticios de consumidores
conscientes: um idealizado, que tivesse todos os atributos relacionados a maior adesdo ao
consumo consciente; € a pior possibilidade, ou seja, um consumidor cujos atributos sdo
aqueles menos associados a adesdo ao consumo consciente. Vale ressaltar que, na pratica,
nenhum consumidor manifestou adesdo aos 13 comportamentos da segmentagido e,
portanto, para a simulagdo o maximo valor possivel a atingir foi 12 (BELINKY, 2007).

e Pior Cendrio: geragdes mais novas; classes sociais mais baixas; indice reduzido de

simplicidade voluntaria; pequena percep¢ao do impacto do meio ambiente sobre a

saude; alto indice de materialismo; percep¢do negativa da evolugdo ambiental; baixa

sensacdio de autocontrole, e pequena tendéncia a poupar. Neste cendrio, o modelo
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matematico prevé um consumidor com adogdo de menos de trés comportamentos
segmentantes; ou seja, seria um consumidor no limite entre os tipos indiferente e
iniciante (BELINKY, 2007).

e Melhor Cenario: adultos (preferencialmente com idade superior a 35 anos); classes
sociais mais altas; elevado indice de simplicidade voluntiria; forte percepgdo do
impacto do meio ambiente sobre a propria saude; inclinagdes pos-materialistas;
percepc¢do positiva da evolugdo ambiental; alta sensacdo de autocontrole; e alta
prioridade para poupar. Também de acordo com o modelo matematico, este seria um
consumidor com adog¢do de pouco mais de nove condutas responsaveis, configurando
um consumidor do tipo engajado (BELINKY, 2007).

Diante destes resultados, se coloca a questio:

se com base nos fatores estruturais (ou de longo prazo) € possivel explicar a
existéncia de consumidores que adotam entre trés e nove comportamentos
segmentantes, o que explica a existéncia — efetivamente verificada na
pesquisa — de consumidores que ficam acima ou abaixo desse intervalo
(BELINKY, 2007, p. 67)?

A resposta apontada ¢ que outros fatores, além dos mapeados neste exercicio,
determinam também o grau de adocdo ao consumo consciente pela populagdo. Sdo os
fatores de curto prazo, as condigdes conjunturais como eventos fortuitos e estimulos

exogenos ao individuo (BELINKY, 2007). O grafico abaixo demonstra esta conclusao:
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Grafico 12: Cendrios de consumo consciente € suas causas
Fonte: BELINKY, 2007, p. 67
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6. CONTRIBUICOES DA SOCIOLOGIA PARA A ANALISE DO
CONSUMO ATIVISTA

Desde ja € possivel dizer que as teorias econdmicas € do marketing deixam lacunas
na explicagdo do consumo ativista. O levantamento tedrico feito apontou para outras teorias
que também buscam compreender o consumidor e trazem abordagens mais proximas do
consumo ativista. A sociologia esteve sempre presente nas obras estudadas e se mostrou
como fonte tedrica necessaria para compreender os fendmenos estudados.

Como forma de apontar para um norte possivel, este trabalho traz apenas um pequeno
levantamento e uma simples exposi¢do das teorias sociolégicas que estiveram paralelas as
leituras feitas para esta pesquisa. Estas teorias buscam compreender, no consumidor, um
novo ator politico capaz de questionar a sociedade de consumo contempordnea. O estudo
destas teorias estavam além das possibilidades e também do objetivo deste projeto de
iniciacdo cientifica.

Ha uma dificuldade das ciéncias sociais em lidar com problemas fora da esfera da
produgdo. A chamada orientacdo produtivista dominou por muito tempo as analises
socioldgicas. “Trabalho, fabrica, sindicatos, divisdo do trabalho e o papel da tecnologia
eram os fendmenos que ‘mantinham os socidlogos ocupados’” (PORTILHO, 2005, p. 28).
Assim, a sociologia por muito tempo considerou o consumo unicamente como derivagdo da
produgdo e a Sociedade de Consumo como produto do modelo capitalista. O consumo € um
fendmeno multidimensional e ndo apenas um agregado de a¢des como escolha, compra, uso
e descarte (PORTILHO, 2005). O consumo ¢ um fendmeno mais significante e central para
o estudo da sociedade, especialmente a moderna, do que os cientistas sociais vém
tradicionalmente considerando (PORTILHO, 2005).

Desta forma, € necessario dizer, que este trabalho opta por enfatizar a perspectiva do
consumo como fator cultural em sim mesmo, e ndo como conseqiiéncia do modelo de
producdo. Esta premissa se faz necessaria, pois ndo se busca compreender o consumo
ativista a partir de um contexto historico do modelo de produ¢do, mas sim como um

fendmeno cultural, uma derivagdo imersa na sociedade de consumo. Nao se nega a ligacdo
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direta entre a cultura de consumo e as condi¢des produtivas da modernidade, mas se
reconhece que o fendmeno € sistemicamente relacionado com outros diversos aspectos, o
que ndo permite estabelecer relagdes de causa e conseqiiéncia, entre consumo e produgio
respectivamente.

Portilho (2005) aponta que em sua revisdo da literatura foram encontrados dois
posicionamentos e interpretacdes sobre o deslocamento da preocupagdo ambiental da
producdo para o consumo. A primeira visdo € a de que este ¢ um fendmeno que fortalece os
mecanismos de desintegragdo social e politica, e fortalece a apropria¢do privada dos bens
naturais e reduz os vinculos de solidariedade e participagdo na esfera publica. A segunda
interpretacdo € de que este ¢ um movimento que fortalece a participagdo individual e
coletiva nos dilemas e decisdes politicas cotidianas. VisGes antagbnicas como estas
permeiam toda a discussdo do fendémeno e do contexto que sdo estudados neste trabalho.
Desta forma, o consumidor ndo deve ser visto como vitima passiva e manipulada pelas
for¢cas de mercado e pelas oscilagdes da moda (PORTILHO, 2005).

A politica esta passando por transformagdes. Os sistemas de atuagdo, as formas de
pensar a acdo, os estilos de atuagdo e a propria cultura politica tém sofrido grandes
desconfiguragbes e buscam um novos significados. Giddens (1991, 1996) apresenta o
conceito de “politicas de vida”, como sendo uma expressdo moderna da politica e que indica
o rumo do que serd a politica no futuro. Este conceito ¢ uma expressao politica que se ocupa
das lutas e disputas sobre como se deve viver, tanto na perspectiva individual como coletiva.
Movimentos como o feminismo e a ecologia sdo apontados como exemplos das lutas de
“politicas de vida”, e a importdncia alcancada por tais expréssﬁes refletem a importancia
que esta forma de politica ja tém na contemporaneidade (GUIDDENS, 1991, 1996).

Beck (1997, apud PORTILHO, 2005) e Guiddens (1991, 1996) se referem a um
esvaziamento das instituicdes e das formas tradicionais de politica, como sindicatos e

comicios, partidos e campanhas. Em contraposicdo surgem manifestagdes ndo institucionais

20 BECK, Ulrich. A reinvengdo da politica: rumo a uma teoria da modernizagio reflexiva. In: GUIDDENS, A. et alli.
Modernizagdo reflexiva: politica, tradicdo e estética na ordem social moderna. Sdo Paulo: Universidade Estadual

Paulista, 1997.
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de politica, o que seria a nova cultura politica, que se expressa nos meios de comunicagio,
em iniciativas de cidadfos, movimentos sociais etc. (BECK, 1997*', apud PORTILHO,
2005). As “velhas politicas” vém cedendo espaco para as “novas politicas”.

Fatima Portilho cita Carvalho (2001%*, Apud PORTILHO, 2005) para dizer que esta
visdo positiva do que seria a nova politica ndo ¢ consenso. A autora apresenta 3 grupos
diferentes de autores, que se dividem em trés interpretacdes: que se vive um periodo de
decadéncia da politica e sobreposi¢do do privado sobre o publico; que ha uma crise
politicas, mas que ¢ um processo de repactuacio entre o publico e o privado; e que esta em
surgimento uma nova e promissora cultura politica (PORTILHO, 2005). o
O fendmeno que ¢ estudado neste trabalho somente pode ser compreendido a partir

desta ultima interpretacdo, da qual fazem parte Anthony Guiddens e Ulrich Beck, além de
Theodore Roszak e Boaventura de Souza Santos (PORTILHO, 2005).

21 BECK, Ulrich. A reinvengdo da politica: rumo a uma teoria da modernizagio reflexiva. In: GUIDDENS, A. ef alli.
Modernizagdo reflexiva: politica, tradi¢do e estética na ordem social moderna. Sdo Paulo: Universidade Estadual
Paulista, 1997.

22 CARVALHO, Isabel. A inven¢io ecologica: narrativas e trajetérias da educagdo ambiental no Brasil. Porto Alegre:

Ed. UFRGS, 2001.
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7. ANALISE E CONCLUSAO DA PESQUISA

Para trabalhar a parte final deste relatorio, que € a analise sobre a capacidades das
teorias da economia e do marketing para explicar os aspectos tratados sobre o consumo
ativista, serdo levantados pontos criticos e abordagens encontradas ao longo de todos o
processo de elaboragdo deste trabalho. Serdo entdo primeiramente tratados estes tdpicos e
entdo se passara para uma analise final e mais ampla, em que sera apresentada a conclusdo

da pesquisa.

7.1. A lInfluéncia Externa nas Escolhas de Consumo

Esta ¢ uma questdo central e impossivel de nao ser tocada. Neste ponto as teorias da
economia e do marketing sdo apostas. De um lado ha o principio econémico da “autonomia
dos gostos do consumidor”; do outro o marketing dizendo que o consumidor € altamente
influenciado pelas escolhas de terceiros.

O que foi observado no consumo ativista? Em especial nos atos de consumo ligados a
quarta onda apresentada por Tim Lang e Yiannis Gabriel (2005), qual € o grau de influéncia
de terceiros?

Sobre este ponto, pode ser destacado o que foi observado na pesquisa feita por Shaw
(2005), de que as normas subjetivas foram determinadas como p0u06 significativas na
explicagdo dos atos de compra de produtos de comércio justo. Este elemento ndo capta
exatamente esta influéncia de terceiros nas escolhas, mas parte desta questdo, uma vez que
se relaciona com a importidncia que os outros dio para determinada agdo. Este fato ¢
apontado como diretamente ligado com o sentimento freqiientemente exposto durante a
pesquisa de que as pessoas normalmente se sentem isoladas em suas preocupagdes éticas
(SHAW, 2005).

No entanto, este fato torna ainda muito longe a hipdtese econdmica de que o
consumidor ¢ uma ilha. Este principio ¢ apresentado como um dos mais distantes da
realidade observada. Desta forma, pode-se dizer que a economia neoclassica ndo explica a

influéncia de terceiros nas escolhas de consumo ativista.
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No levantamento tedrico feito sobre a teoria do marketing, foi apresentado o conceito
dos grupos de referéncia, como um elemento central de influéncia de fatores sociais no
comportamento do consumidor. Este conceito refere-se exatamente as normas subjetivas
calculadas por Shaw (2005). Desta forma, pode-se dizer que os grupos de referéncia
possuem menos importancia para o consumidor ativista do que para o consumidor
tradicional desenhado pelo marketing. Assim, pode-se dizer que o consumidor ativista €
menos influencidvel pela opinido de terceiros do que o marketing gostaria. Ou menos
influenciavel pelo marketing e por seus apelos tradicionais.

Esta conclusdo ndo permite dizer que o consumidor ativista é pouco influenciavel as
influéncias sociais apontadas pelo marketing. No discurso pode-se observar que alguns
movimentos de consumo ativista fazem retaliagdo ao consumo por impulso, a ditadura da
moda, a influéncia das marcas famosas, entre outras formas de negar a compra apenas por
influéncia de terceiros. E impossivel negar a influéncia dos fatores sociais nas opgdes de
compra, mas € possivel dizer que os grupos de influéncia sdo menos presentes e tendem a
ser trazido para o campo do consciente pelo discurso desenvolvido pelos movimentos de

consumo ativista.

7.2. O Status e o Papel Social no Comportamento Ativista

Ainda sobre a influéncia dos fatores sociais no comportamento do consumidor, ¢
necessario levantar o questionamento sobre se a ado¢do de uma forma de consumo tido
como ativista ndo seria uma maneira dos sujeitos construirem sua identidade social a fim de
obterem diferenciagdo e status na sociedade contemporanea.

Esta influéncia nao € facil de ser medida e determinada em termos matematicos. Mas
¢ possivel fazer uma aproximacdo entre tais fatores sociais e os sistemas de valores medidos
na pesquisa do Instituto Akatu. A diferenciagdo social é um elemento construtor da
identidade social. Assim, o fato de a pesquisa Akatu ter apontado que o sistema de valores
de simplicidade voluntaria foi o fator mais explicativo dos atos de consumo consciente, o
que indica que a adogdo de tal forma de consumo possui alta influéncia na construgdo da

identidade do adotante.
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Ao somar os indices de influéncia dos trés sistemas de valores mensurados pela
pesquisa Akatu vé-se que eles sdo capazes de explicar mais de 25% dos comportamentos.
Desta forma, a constru¢do de uma identidade social baseada na simplicidade pode bem
apontar para uma forma diferenciada e atual de status como elemento importante na
explicacdo de comportamentos de consumo tidos como ativistas. Este fator ¢ ignorado pela
economia, mas pode ser explicado pela teoria do marketing, apoiada em uma abordagem
socio-psicologica.

A pergunta necessaria neste momento ¢: qual ¢ o papel social dos adotantes do
consumo ativista? Que tipo de status € valorizado por esse tipo de consumidor? Seriam os
consumidores ativistas os guardides da moral da sociedade ou eles apontam para questdes
¢ticas mais amplas? Estas perguntas nao estdo nos objetivos deste projeto, mas resultam das

analises que foram realizadas e indicam para rumos necessarios de pesquisa na area.

7.3. A lInsaciabilidade do Consumidor

A economia prevé um consumidor insaciavel, que jamais chega a satisfagdo com o
que possui. Este pressuposto define que todo consumidor prefere ter mais do que tem, e
sempre realizara novas compras com o orgamento que possui e sempre buscarda um
or¢amento maior. Neste sentido o marketing aponta para a mesma tendéncia, ndo por meio
de um principio, mas sempre trabalha com e, principalmente, para este comportamento.

Destaca-se novamente a conclusdo apontada pela pesquisa Akatu em que o sistema
de valores chamado de simplicidade voluntaria seria o fator de maior influéncia sobre
comportamentos de consumo consciente. Esse sistema de valores ¢ exatamente o antonimo
dessa insaciabilidade, o que justifica dizer que sobre esta abordagem nenhuma das teorias ¢

capaz de explicar o consumo ativista.

7.4. A Importancia da Informacio
A economia prevé que o consumidor tem acesso a informacdo perfeita sobre todos os
bens disponiveis no mercado, suas caracteristicas e pregos. Este pressuposto € uma

extrapolagdo da realidade e busca refletir apenas uma condigdo para que os modelos
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econdmicos se encaixem. O que se pode aplicar a realidade neste pressuposto é que quanto
mais informagdo o consumidor tem, melhor ele faz suas escolhas e a alocagio de recursos se
maximiza.

A informagdo ¢ um elemento central no consumo ativista. Na apresentacdo da
historia dos movimentos de consumidores ficou clara a importancia que sempre houve ao
fornecimento de informagdo. As organizagdes da segunda e da terceira onda tinham na
informagdo um pilar central de suas estratégias, e isso sempre se mostrou muito eficiente
para fornecer poder aos consumidores.

Nas organizacdes da quarta onda e em seus comportamentos a informagdo também ¢é
central. Destaca-se a informagdo necessaria sobre o que se estd consumindo. A proposta
consiste justamente que as pessoas tenham acesso a informag@o sobre como € o processo de
producdo e comercializagdo dos produtos que sdo comprados, para que se possa fazer a
avaliacdo dos impactos de determinado consumo.

Ou seja, ter acesso a informagdo em quantidade e de qualidade é central tanto na
teoria econdmica como no consumo ativista. Ndo se pode dizer que o pressuposto
econdmico explica o que acontece no consumo ativista, mas € possivel fazer a comparagdo
da importancia da informacdo para que o ato de compra se efetive da forma prevista tanto
pela economia, quanto pelo consumo ativista.

Vale destacar que o termo consumo consciente, que € um dos mais difundidos na
sociedade brasileira, tem em sua etimologia a importincia da informa¢do. Um consumo
realmente consciente ¢ aquele em que o consumidor sabe todas as informagdes sobre aquilo
que esta sendo adquirido. O termo consumo consciente tem entdo grande aproximagdo com
o0 pressuposto econdomico de que o consumidor tem acesso a informagdo perfeita sobre todos
os bens disponiveis no mercado, suas caracteristicas e pregos. E neste ponto que surgem as
criticas ao termo consumo consciente, pois seria uma extrapolacdo da realidade ao melhor

estilo econdmico.

7.5. A Racionalidade no Consumo

O consumo ético tem em seu discurso a racionalidade nas escolhas de compra. O
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consumo verde diz que as pessoas devem ser racionais ao escolherem o que compram para
que o meio ambiente ndo seja prejudicado. Os consumos responsavel, solidario e ético
dizem para o consumidor ndo ser tdo vulneravel a propagandas e marcas famosas, devendo
ser mais racional na escolha, de forma a captar o valor de uso do que € adquirido, além de
avaliar as externalidade negativas envolvidas em tais atos de compra.

A economia também prevé um consumidor estritamente racional. Este € o aspecto
central e determinante na teoria econdmica. Mas ambos tratam da mesma racionalidade? A
racionalidade econdmica se da em funcdo da chamada utilidade individual, que deve ser
sempre maximizada.

Para trabalhar este tema ¢ central ter o conceito de utilidade claro: o valor numérico
que representa a satisfacdo que o consumidor obtém de uma cesta de mercado. Ou seja, a
utilidade ¢ uma medida de felicidade, ¢ a forma de mensurar o quanto uma pessoa fica feliz
com a compra de um produto, servico ou cesta de produtos (PINDYCK; RUBINFELD,
2002). Como ja foi dito, a economia nio se arrisca a definir o que estd presente na utilidade.
Este seria lugar onde se exprimem as preferéncias dos consumidores.

Na transposi¢ido do micro para 0 macro, a microeconomia diz que a utilidade ¢ igual
em todos os consumidores, o que ¢ obviamente irreal. Mas atendo-se a um individuo que
faz suas escolhas de forma racional buscando maximizar sua utilidade (felicidade)

individual, é possivel fazer algumas consideragdes.

a) Utilidade Simples

Quando se considera a utilidade de forma simples, como sendo composta apenas
pelas satisfagdes que a compra e o consumo proporcionam de forma imediata e apenas no
individuo, o consumo ético se inviabiliza na teoria econdmica. Pode-se ainda dizer que seria
racional a um consumidor se organizar para reduzir os niveis dos pregos disponiveis, 0 que
tornaria possivel a existéncia de organizagdes tipicas da segunda onda. No entanto, qualquer
outro ato de consumo ativista seria impossivel no mundo econémico, pois, por exemplo, o

boicote € totalmente irracional no comportamento apresentado pela economia.

b) Utilidade com aspectos intertemporais

E possivel também considerar que a utilidade seja capaz de captar elementos
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intertemporais. Esta seria uma hipdtese que se assimila a comportamentos de poupar, em
que o consumidor deixa de gastar agora para poder gastar no futuro. Esta hipdtese permite
compreender comportamentos de consumo verde, que tenham o apelo ambiental. Para tanto
seria necessario que a utilidade fosse capaz de captar além dos elementos intertemporais,
também os intergeracionais. Desta forma, seria possivel dizer que o consumidor
racionalmente esta poupando o meio ambiente para as geragdes futuras.

Apesar de esta hipotese tedrica ferir outros pressupostos colocados pela economia e
ndo fazer parte do modelo tradicional, ¢ possivel dizer que neste caso de extrapolagio a

teoria econdmica da racionalidade pode em parte explicar atos de consumo verde.

¢) Utilidade sensivel a aspectos coletivos

Explorando ainda mais as extrapolagGes possiveis e o espaco vago deixado no
conceito de utilidade, pode-se criar uma hipotese tedrica em que a utilidade seria
influenciada por aspectos coletivos. Supondo que a felicidade de um individuo dependa da
felicidade de outros ou da felicidade coletiva da comunidade em que este esteja inserido (o
que pode nio ser apenas uma suposi¢do), € possivel dizer que a utilidade individual €
sensivel a uma “utilidade coletiva”. Nesta hipotese a economia se torna ainda mais capaz de
explicar atos de consumo ativista, desde que a intencionalidade contida no ato de consumo
seja positiva e busque um bem considerado coletivo.

Desta forma, existe uma semelhanca entre a racionalidade apresentada no discurso do
consumo ativista e a racionalidade econémica. Nao ¢ possivel dizer que a economia pode
explicar a racionalidade exigida para o consumo ativista, mas por meio de algumas
hipéteses tedricas € possivel chegar a aproximagdes dos comportamentos racionais em
questao.

Uma questdo fundamental neste momento €: mas sera que o comportamento de
consumo ativista € realmente racional? Sera que esta racionalidade ndo ¢ apenas presente no
discurso?

A apropria¢do cada vez maior de aspectos do consumo ativista por parte do mundo
corporativo tem feito surgir uma area do marketing especializada em certos comportamentos

de consumo ativista, em especial de consumo verde e sustentavel. Qual ¢é o grau de
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influéncia de propagandas de empresas que vendem para o consumidor a imagem de
socialmente e ambientalmente responsaveis? A questdo central é: na escolha de um produto,
o consumidor ativista age de forma mais impulsiva, comprando produtos de empresas que
tém fama de responsaveis, ou de forma mais racional, a partir da analise e coleta de
informagdes?

Estas questdes ndo puderam ser respondidas no levantamento tedrico feito. Ambas as
pesquisas exploratorias encontradas ndo trataram o assunto, de forma que esta serd uma

pergunta deixada em aberto, para possiveis novas pesquisas.

7.6. Consideracoes Finais da Pesquisa

A economia e o marketing trouxeram elementos interessantes para a analise do
consumo ativista. O levantamento destas teorias tradicionais sobre o comportamento do
consumidor foram fundamentais para compreender melhor o consumo ativista, de forma que
ndo bastariam as bibliografias especificas sobre o tema.

Desta forma, o primeiro ponto a ser destacado s@o os elementos de ambas teorias que
se mostraram capazes de explicar o comportamento de consumo ativista. Destaca-se a
racionalidade do consumidor econémico ¢ a complexidade psicologica do consumidor do
marketing.

Do outro lado, ¢ também necessario destacar os conceitos e pressupostos que nao se
aplicaram ao consumidor ativista, como a homogeneidade prevista pela economia e a
importancia do impulso no processo de compra apresentado na teoria do marketing.

A conclusido possivel é que ambas teorias se mostram incapazes de explicar na
totalidade o consumo ativista, ainda que trouxeram elementos fundamentais para a analise,
que devem ser o ponto de partida para os estudos aprofundados sobre este novo ator social e
politico.

Destaca-se por ultimo as teorias sociologicas abordadas neste trabalho, que se
mostraram também fundamentais na analise dos fendmenos estudados. A
trasdisciplinareidade e o pensamento complexo se mostram o caminho para o estudo deste

consumidor e para a compreensdo desta nova forma de politica apontada pela sociologia.
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ANEXO 1: Os sistemas de crencas e valores apresentados na pesquisa

“Como e por que os brasileiros praticam o consumo consciente?”

Abaixo segue o quadro de detalhamento dos sistemas de valores apresentados no
capitulo 5 deste trabalho. Neste quadro estdo todos os sistemas pesquisados e apresentados
na pesquisa, mas vale destacar que apenas o materialista, o pds-materialista, o
ambientalismo e o simplicidade voluntaria foram considerados relevantes pelo Akatu para

apresentacdo dos resultados finais.

Os sistemas de crengas e valores pesquisados

Ambientalismo - Sistema de valores @racterizados por um senso de urgenca ambiental que priorzam
a defesa ambiental e o reequilibric entre natureza e intervengio humana, capaz de conectar 4
esfera de interesses pessoais os eventos e efeitos da agio humana sobre o meio ambiente.

Seu impacto no consumo redunda em praticas restritivas e antidesperdico do consumo,
ambientalmente amigdveis e responsaveis do ponto de vista da sustentabilidade.

Materialismo - Sistema de valores que prioriza o preenchimento de necessidades fisiolégicas,
defensivas/protedonistas e de sobrevivéncia do individuo (necessidades primdrias de alimentacio,
saide, seguranga). A €nfase do materialismo € na acumulagio incessante de bens materais,
interpretando a posse e consumo individual de recursos como garantias essenciais @ satisfagio
de tais necessidades. Esse sistema € fruto do processo de sodializagio de valores aprendido
pelo individuo durante a etapa formativa da sua vida (da infincia & pds-adolescéncia) assim como
das @raderistias contextuais.

Pés-Materialismo - Sistema de valores que prioriza o preenchimento de necessidades de pertenca
social, realizagiio pessoal, e reconhecimento individual. Portanto o sistema enfatiza prioridades
expressivas, intelectuais, afetivas, estéticas, e de qualidade de vida como forma de assegurar a
satisfagio de tais necessidades. O pés-materialismo € fruto do processo de sodalizagio de valores
aprendido pelo individuo durante a etapa formativa da sua vida (da infanca a pos-adolescencia)
assim como das araderisticas contextuais.

Competéncia consumidora ou politica - Sentimentos pessoais de eficica (@pacidade de acio
e interferénda efetiva) nas relacdes com o mundo politico-institucional (ie., governo, Estado,
instituicBes avis) ou com o mundo corporativo ou de consumo (ie., empresas, mercado,

organizagoes)
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Simplicidade Voluntaria - Sistema de valores @racterizado pela reconceituagio da nogio
de bem-estar em termos extra-matenais € alheios a realizagido individual ou definigio da
identidade pelo consumo ou pela posse. Essa nogdo desansa num novo tipo de dlculo
custo-benefico onde os ganhos materiais ou de renda deixam de ser vistos exclusivamente
como “beneficios” € as perdas de renda ou oportunidades de consumo deixam de ser vistos
exdusivamente como “custos’. Essa revisdo conceitual projeta-se numa posicio filoséfica favordvel
a estilos de vida simples, anti-hedonistas e antimaterialistas, e auto-suficentes.

Secularismo + Tradicionalismo - Sistema de aengas antagonicas. A oposicdo tradicional-secular
traduz o alinhamento da razio com formas comretas (e incorretas) de interpretar as pessoas,
agir no mundo, organizar a sociedade segundo critérios relevantes para as pessoas. E daro que a
nogio de “tradicio’ e “tradicional” € utilizada aqui num sentido especifico, relativo aos valores que
legitimam a acdo humana sepundo a visio pré-industrial (pré-moderna) e de modernidade tardia
(ou perifenica). Essa nogio explica os aconteamentos ndo a partir da intervencdo do individuo
‘em processos livres, autdnomos, criativos € refativos (na sua importincia, duragio ou natureza

~ dos objetivos tragados), & sim com base no seguimento de metas absolutas, o ajustamento a uma
‘harmonia (ou ordem) anterior e superior ao individuo, € a conservagio desta ordem como
‘modelo de vida. O contrdrio € que o chamaremos de alinhamento secular-racional, baseado
‘num mix entre principios modernistas € pos-modernos.

Quadro 3: Os Sistemas de Crengas a Valores Pesquisados pelo Akatu
Fonte: BELINKY, 2007, p. 51



