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Ecologicos ou Controlados? Construindo Discursivamente o Consumidor Consciente

ECOLOGICOS OU CONTROLADOS? CONSTRUINDO DISCURSIVAMENTE O
CONSUMIDOR CONSCIENTE

RESUMO

Num contexto em que o consumo vem sendo apontado como um dos grandes responsaveis pela
destruicdo de recursos e pelo desequilibrio do clima terrestre, o consumidor vem sendo chamado
para fazer a sua parte. Surge, entdo, um grupo de consumidores preocupados com o efeito de
suas compras no mundo exterior — 0 que chamamos aqui de consumidores conscientes. Este
trabalho procura auxiliar no entendimento dos discursos dominantes sobre o consumo
consciente, investigando como o consumidor consciente, suas motivacdes, suas praticas e suas
dificuldades sdo discursivamente construidos pelos demais consumidores. A pesquisa baseou-se
em um exercicio projetivo inspirado no estudo de Belk, Deninney e Eckhardt (2005) respondido
por 37 alunos de uma universidade privada localizada no suburbio da cidade do Rio de Janeiro.
Os respondentes delinearam duas construgdes discursivas do consumidor consciente, construidas
a partir de uma forte dualidade com o que chamam de “consumidor inconsciente”. Motivagoes,
mudancas de comportamento e dificuldades enfrentadas por estes consumidores séo discutidas e,
com base nelas, sdo sugeridas aplicacGes gerenciais e caminhos de pesquisa futura.

Palavras-chave: Consumo consciente; Consumidor consciente; Técnica projetiva.

ECOLOGICAL OR CONTROLLED? BUILDING DISCURSIVELY CONSCIOUS
CONSUMERS

ABSTRACT

In a context in which consumption has been identified as largely responsible for the destruction
of resources and the imbalance of the Earth's climate, consumers are being asked to take action.
Thus a group of consumers concerned about the effects of their purchases in the outside world
has appeared — a group we shall call conscious consumers. This work aims to help understand
the dominant discourses on conscious consumption, investigating how consumers discursively
construct the conscious consumer, the motivations, the practices, and the difficulties. The
research was based on a projective exercise inspired by Belk, Deninney and Eckhardt“s (2005)
study. Thirty-seven students at a private university located in the suburb of the city of Rio de
Janeiro took part on this exercise. Respondents outlined two discursive constructions for the
conscious consumer, constructed from a strong duality with what they called the “unconscious
consumer.” Motivations, behavior changes, and difficulties faced by these consumers were
discussed and inspired management applications and paths for future research.

Keywords: Conscious consumption; Conscious consumer; Projective techniques.
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1  INTRODUCAO

O consumo tem sido atacado como um dos grandes responsaveis pelo que vem se
configurando um dos maiores problemas que a humanidade enfrenta: o desequilibrio do clima
terrestre. Com base nesta ideia, a reducdo dos niveis de consumo em carater global tem sido
colocada como condicdo sine qua non para a continuidade da vida humana no planeta (Huneke,
2005; Miller, 2007; Worldwatch Institute, 2010). Emerge dai um discurso compartilhado por
instituicOes tdo diversas como ONGs e ativistas, midias e governos que coloca os individuos
como corresponsaveis por estas questdes e 0s convoca a fazer a sua parte, alterando a forma que
consomem (Wheeler, 2012).

Este contexto parece propicio para o surgimento de um ‘novo’ consumidor’, aquele
preocupado com os efeitos de suas compras no mundo exterior. Em consequéncia, despontam
uma série de trabalhos que tém nestes consumidores seu objeto de estudo. Examinando do
anticonsumo ao consumo ético, passando pelo consumo verde, responsavel, consciente ou
sustentavel, pela simplicidade voluntaria e pela culture jammer (Cherrier, 2005; 2006; 2007;
2009; Connolly & Prothero, 2008; Etzioni, 2004; Kozinets & Handelman, 2004; Mcdonald,
Oates, Young & Hwang, 2006; Ozcaglar-Toulouse, 2007; Szmigin, Carrigan, & McEachern,
2009, entre outros), seus autores buscam entender 0 como e o0 porqué de comportamentos gque, na
contramdo da sociedade atual — uma “sociedade de consumidores” (Bauman, 2008, p.19), levam
em consideracdo aspectos ambientais, sociais, politicos e até mesmo espirituais das préaticas de
consumo.

Estes estudos colocam sob escrutinio, por exemplo, caracteristicas demograficas destes
consumidores (e.g. Huneke, 2005) e motivacdes para seu comportamento (e.g. Pepper, Jackson,
& Uzzell, 2009; Zavestoski, 2002), significados atribuidos ao comportamento de consumo ético
e responsavel e sua contribui¢do na construgdo da identidade (e.g. Connolly & Prothero, 2003;
Ozcaglar-Toulouse, 2007), o processo de internalizacdo destes discursos e praticas por parte dos
consumidores (Cherrier, 2005) e, ainda, antecedentes da resisténcia ao consumo (Cherrier,
2009). Em comum a estes trabalhos esta a busca por uma maior compreensdo do comportamento
deste ‘novo’ consumidor.

Reconhecemos a importéncia do esforco destes estudiosos para o aprofundamento do
entendimento da cultura de consumo, da sociedade atual e suas transformacgdes. No entanto,
diante da necessidade de uma reducdo massiva do consumo, parece importante entender nao

apenas atitudes e comportamento destes ‘novos’ consumidores, mas, também, como os demais
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consumidores percebem este esfor¢o. Entendemos que este ‘outro olhar’ traria a tona discursos e
sistemas de representacdo (Hall, 1997) dominantes acerca do consumo consciente.

Este trabalho, portanto, procura auxiliar no entendimento dos discursos dominantes sobre
0 consumo consciente, investigando como o consumidor consciente, suas motivacdes, suas
praticas e suas dificuldades sdo discursivamente construidos pelos demais consumidores. O
estudo baseia-se em um exercicio projetivo feito com alunos de graduagdo de uma universidade
privada localizada no subdrbio da cidade do Rio de Janeiro. Assim como em Moisander e
Pesonen (2002), presumimos que, neste exercicio, os alunos se utilizariam dos discursos ou
sistemas de representacdo (Hall, 1997) dominantes, negociando e reproduzindo significados
culturalmente compartilhados sobre o consumo consciente.

O entendimento de percepcdes e dificuldades associadas ao comportamento de consumo
consciente pode apontar questdes a serem abordadas e caminhos a serem tragcados por empresas e
por organizacdes ndo-governamentais e outras institui¢cbes que tratam do tema e, adicionalmente,

inspirar a configuracdo de propostas para politicas publicas.

2 REFERENCIAL TEORICO

O crescente interesse do mercado por temas ambientais fez surgir uma série de
designacbes para o consumo influenciado por questfes ecoldgicas (Barros, Tucci, & Costa,
2010). Dentre elas, “consumo verde” (Connolly & Prothero, 2008), “consumo consciente”
(Szmigin et al., 2009), “consumo responsavel” (Ozcaglar-Toulouse, 2007) ¢ “consumo ético”
(Harrison, Newholm, & Shaw, 2005). Algumas destas praticas de consumo abrangem
preocupacgdes que vdo além dos impactos ambientais, incluindo questdes sociais, politicas e até
mesmo de cunho religioso e espiritual.

Entendemos que estes termos gravitam em torno da ideia de um “conjunto de atos
voluntérios, situados na esfera do consumo, realizados a partir da consciéncia das consequéncias
do consumo julgadas como negativas ao mundo exterior, essas consequéncias emergindo,
portanto, ndao da funcionalidade das compras nem de interesse pessoal imediato” (Ozcaglar-
Toulouse, 2007, p. 422-423). Portanto, ndo se pretende aqui fazer uma diferenciacdo detalhada
entre eles, mas trazer os achados dos estudos que investigam este ‘novo consumidor’.

Neste trabalho reunimos estes ‘novos consumidores’ em um grande grupo daqueles

individuos que tem em comum a preocupa¢do com 0 impacto que seu consumo pode exercer no
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mundo exterior (Harrison et al. 2005), sob o termo consumidor consciente (Szmigin et al., 2009)
— expressdo que vem sendo difundida no Brasil através do Instituto Akatu" (Barros & Costa,
2008).

Szmigin et al. (2009) sugerem que midia, cientistas e especialistas ndo conseguem
fornecer aos consumidores um consenso sobre prescri¢es do que seria um comportamento ético
ou consciente. Informacdes e pareceres sdo muitas vezes contraditorios (Cherrier, 2007). Assim,
nem sempre 0 que € considerado adequado por um individuo o é para outro (Szmigin et al.,
2009).

Alguns autores sugerem que os consumidores conscientes adotam comportamentos que,
de alguma forma, aliviam suas preocupacdes. Sentem-se compelidos a fazer algo com relacao
aos problemas sociais e ambientais que percebem, o que sugere que esta forma de consumo seria
um meio de aplacar culpas ou reduzir responsabilidades em relagdo aos problemas ambientais e
sociais (Barros e Ayrosa, 2012; Barros et al., 2010; Shaw e Newholm, 2002).

Mas este consumidor percebe dificuldade em ser totalmente ético ou ‘fazer tudo certo’, o
que pode acarretar sentimentos de fracasso e ansiedade (Shaw & Newholm, 2002; Szmigin et al.,
2009).

Ozcaglar-Toulouse (2007) e Szmigin et al. (2009) colocam estas praticas de consumo
como um projeto reflexivo em andamento, no qual ha um processo infindavel de avaliacdo
pessoal. Segundo Szmigin et al. (2009), mesmo estando conscientes das questdes éticas e
compreendendo alguns dos conflitos motivacionais que experimentam, muitas vezes estas
preocupacdes ndo conseguem superar questdes relacionadas a gosto, preco ou conveniéncia nas
escolhas de consumo. Atributos éticos sdo avaliados pelos consumidores juntamente com outros
atributos relevantes para sua tomada de decisdo, que, em alguns casos, podem predominar no
momento da escolha do que consumir (Shaw & Clark, 1998 apud Szmigin & Carrigan, 2006).
Segundo Belk et al. (2005), ja se sabe que 0 comportamento ético pode ser afetado pela natureza
do produto e do preco a ser pago e gque, algumas vezes, 0 comportamento ético ndo € suficiente
para justificar a compra de produtos inferiores.

Comportamento e atitudes conscientes ou éticas podem impactar as relagdes familiares e
pessoais do individuo (Shaw & Newholm, 2002). Szmigin et al (2009) sugerem que possiveis
inconsisténcias no comportamento de compra dos consumidores conscientes sd8o 0 meio
encontrado por eles para gerenciar dificuldades relacionadas a acomodacgéo de seus gostos e de
suas familias, seus orgcamentos e suas preocupacdes éticas. Alguns consumidores podem ainda

experimentar certa flexibilidade como uma forma de prevencdo contra culpas e neuroses, ao
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afirmarem que ‘ndo sao perfeitos’ (Shaw e Newholm, 2002). Apesar de preocuparem-Se COm
diversas questdes éticas, podem negligenciar algumas destas questfes, priorizando outras,
durante a compra como uma estratégia para conseguir administrar razoavelmente suas escolhas.

Ozcaglar-Toulouse (2007) observa que o consumidor experimenta um conflito entre o
prazer pessoal derivado do ato de consumir e 0 sofrimento causado pelo seu impacto negativo
sobre o ambiente, sobre as condicbes em que alguns produtores vivem, sobre desigualdades
sociais, dentre outros aspectos. A autora propde, a partir do framework de Hirschman (1970),
trés estratégias desenvolvidas pelo individuo na tentativa de resolver estes conflitos internos: (1)
Saida: o consumidor decide renunciar ao ato de consumo e ao prazer associado a ele com o
objetivo de evitar a cumplicidade com suas consequéncias (exemplos disto sdo o0s
comportamentos anti-consumo e a simplicidade voluntéria); (2) Lealdade: permite a pessoa
desempenhar um ato de consumo enquanto tenta minimizar suas consequéncias negativas e/ou
tenta extrair um beneficio maximo do produto/servico. Ou seja, 0 consumidor permanece fiel ao
consumo e tentar melhorar seu funcionamento. (exemplos incluem a compra de produtos éticos e
a reciclagem); (3) Voz: aqui, o consumidor parece ndo sentir qualquer obrigacdo em resolver o
conflito carregado pelo seu ato de consumo, mas, ao contrério, tenta transformar todo o sistema
de uma forma externa como, por exemplo, através de boicotes.

Individuos sdo expostos a informacdes sobre incertezas ecoldgicas, desigualdades sociais
e instabilidade global e sobre a importancia do consumo ético, ou da reducdo do consumo. Mas,
0 que faz com que internalizem estes discursos e transformem suas praticas de consumo?
Cherrier (2005) sugere que a internalizacdo passa por trés estagios: a desestabilizacdo, o
deslocamento e a descoberta.

A desestabilizacdo estd associada a eventos disparadores, imprevisiveis e incontrolaveis,
desestabilizando a visdo de vida e de existéncia. Tais eventos seriam como ‘insights’
transformadores de vida resultantes de uma profunda emocao ou uma experiéncia afetiva. Estes
eventos desestabilizam a seguranga ontolégica dos individuos, fazendo-os “questionar a natureza
de sua existéncia e identidade”. Este é o estagio de descolamento, em que 0s individuos se
enxergam como ‘“‘vitimas indefesas das circunstincias externas” e se sentem desorientados,
“impotentes e solitarios, expressando severa ansiedade e medo” (p. 602). O terceiro estagio, a
descoberta, implica no descobrimento do comportamento de consumo ético através de exemplos
de vida de outros, abrindo a possibilidade de uma nova identidade e de novas praticas de
consumo. Ansiedade e medo sdo vencidos, e é encontrada legitimacdo para mudangas no estilo

de vida de consumo.
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Desta forma, a internalizacdo de discursos e praticas de consumo ético nao emerge
apenas a partir de reflexdes ou da cognicdo racional, mas sim a partir de um evento
transformador que leva o individuo a (re)avaliar o seu ambiente e (re)formular sua vida. Em
resumo, este processo da-se atraves das relagdes com os outros e com o mundo (Cherrier, 2005).
Assim, este comportamento de consumo seria produto de uma coproducdo do individual e do
coletivo; seria um “conceito dinamico e socialmente construido pelo qual consumidores sao
mutuamente constituidos por sua propria agéncia e pelo seu ambiente estrutural de mudanga”
(Cherrier, 2005, p. 603).

Estes eventos ‘desestabilizadores’ (Cherrier, 2005) ou ‘acontecimentos fundadores’
(Ozcaglar-Toulouse, 2007) podem se constituir, por exemplo, de crise na vida profissional,
mudanca para uma casa nova, eventos sociais, crises domésticas ou viagens, e sdo colocados
pelos autores como o ponto de transi¢cdo ou de virada que origina a orientagdo para 0 consumo
consciente, abrindo caminho para a reconstrucdo da identidade.

Ozcaglar-Toulouse (2007) classifica seus pesquisados em dois grupos principais: aqueles
para os quais o consumo assume o significado de um ato de “conformidade moral” (p. 434) e
aqueles cujo consumo representa “atos criticos” (Ozcaglar-Toulouse, 2007, p. 434). Os atos
criticos, por sua vez, podem ser divididos entre os atos de esséncia politica — usar o consumo a
fim de mudar o mundo através da militancia pela e a fim de influenciar a sociedade — e atos com
objetivo libertador — consumidores que querem ficar de fora do “sistema” de consumo imposto a
eles.

O estudo de Cherrier (2009) com simplificadores voluntarios e culture jammers pode
ajudar a iluminar significados por trds do consumo consciente. A autora identificou dois grandes
temas relacionados aos comportamentos resistentes de seus entrevistados: “viver em um mundo
incontrolavel”, que coloca os problemas ecoldgicos e desigualdades sociais como consequéncias
do consumo; e a “soliddo emocional”, que coloca a cultura de consumo como responsavel pelos
comportamentos de consumo obsessivos, que estdo relacionados ao que a autora chama de um
sentimento de ‘solidao emocional’.

Dentro do primeiro tema, “viver em um mundo incontrolavel”, o discurso mostra que se
deve resistir ao consumo ‘extravagante’ e ‘completamente desnecessario’ e ao ‘desperdicio’
promovidos pela cultura de consumo, pois causam impacto ambiental/social no mundo exterior.
Cherrier (2009) relaciona este aspecto ao discurso cultural do ‘consumo explorativo’, que
representa 0 consumo como exploracdo e exaustdo de recursos naturais e manipulacdo de

desigualdades sociais. Aqui, “a critica do consumo ¢ dirigida mais aos produtores e negdcios do
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que aos consumidores” (p. 185). Lojas de departamento e shopping centers, por exemplo, sdo
acusados de desperdicarem recursos naturais, esgotarem o excesso de producdo e promoverem
desigualdades sociais.

A resposta ao consumo ‘explorativo’ seria o ‘consumo politico’, que “expressa a ideia de
que cada agdo individual pode influenciar o mundo em que vivemos” e “luta contra o poder
dominante”. As praticas de consumo politico expressam “resisténcia contra o poder do ‘consumo
de massa’ ou de ‘grandes corporacdes’”. Os consumidores reelaboram “os significados do
consumo em diregdo a justica, igualdade e participagdo”, buscam influenciar os outros,
desenvolvendo sua consciéncia, e sdo orientados para a mudanca externa (Cherrier, 2009, p.
186).

No segundo tema, ‘soliddo emocional’, a aquisi¢ao de bens “desnecessarios” ¢ descrita
como um comportamento “viciante”, associado ao “consumo descontrolado”. A acumulacdo
material resultante deste tipo de consumo resulta em uma vida desgastante e infeliz. Esta
dependéncia do consumo ¢ posta como uma resposta a vida em um “mundo vazio”. Como coloca
uma das entrevistadas do estudo: o consumo € utilizado como uma “medicagdo emocional”
(Cherrier, 2009, p. 185).

O tema da soliddo emocional relaciona-se aos discursos culturais sobre ‘consumo
posicional’. O consumo posicional considera que o ato de consumir ou “ostentar objetos
materiais oferece um senso de self que os outros reconhecem e aceitam”, ou seja, entende a
pratica de consumo como ‘“‘essencialmente estrutural”, como forma de integragdo social. A
resposta ao ‘consumo posicional’ é o desenvolvimento do ‘consumo criativo’, no qual “os
consumidores ndo mais adquirem, consomem e descartam objetos materiais em resposta as
expectativas dos outros” (p.187). O ‘consumo criativo’ ndo intenciona negar a cultura do
consumo; ao contrério, fundamenta-se na cultura de massa e na estrutura social como meio de
buscar da individualidade. Diferentemente do consumidor politico, o consumidor criativo ndo
pretende influenciar os outros nem alterar o sistema. Ele “personaliza seu estilo de vida de

consumo como forma de expressar e construir sua identidade” (Cherrier, 2009, p. 188).
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3 METODOLOGIA

Este estudo pretende contribuir para o entendimento da cultura de consumo e de um de
seus fendmenos mais recentes: 0 consumo preocupado com impactos exteriores. Optou-se por
trazer uma perspectiva diferente da habitual. Enquanto os estudos que vem sendo desenvolvidos
neste campo t€ém como foco o entendimento deste ‘novo consumidor’, que chamamos aqui de
consumidor consciente, este artigo preocupa-se com o0s discursos dominantes sobre este
consumidor.

Buscou-se neste estudo entender como o consumidor consciente, suas motivacoes, suas
praticas e suas dificuldades sdo discursivamente construidos pelos demais consumidores.
Procurou-se, portanto, entender como 0s pesquisados caracterizam o consumidor consciente; a
que motivagBes associam a seu comportamento; que praticas e mudangas de comportamento
relacionam ao consumidor consciente; e que dificuldades precisam enfrentar.

A pesquisa utilizou a técnica projetiva e foi inspirada no estudo de Belk, Deninney e
Eckhardt (2005), que recorreu a metodos projetivos para investigar a adocdo ou nao de
comportamento de consumo ético.

O uso de técnicas projetivas é util em situacGes de pesquisa em que os informantes
possam se sentir encorajados a formular respostas socialmente aceitas, de forma a impressionar
ou agradar o pesquisador. A técnica projetiva propicia a obtencdo de informacdes livres deste
viés social, permitindo ao pesquisador desvendar as impressdes reais dos individuos sobre o
assunto pesquisado, obtendo respostas mais completas, aprofundadas, verdadeiras e honestas dos
participantes do que seria possivel em questionamentos diretos (Levy, 1985 apud Boddy, 2005;
Rook, 2006; Steinman, 2009).

Ao invés de perguntar diretamente aos participantes sobre seus comportamentos e
motivacdes de compra, 0os métodos projetivos utilizam perguntas com base em outras pessoas ou
situacBes imaginarias (Will, Eadie, & Macaskill, 2005). Ao permitir que o respondente projete
seus proprios pensamentos, sentimentos, problemas ou dificuldades em outra pessoa, as técnicas
projetivas permitem contornar defesas conscientes, facilitando a articulagdo de pensamentos que,
de outra forma, estariam reprimidos ou retidos (Boddy, 2005). Para Gordon e Langmaid (1990
apud Boddy, 2005) “a ‘projecdo’ seria uma tendéncia a imbuir objetos ou eventos de
caracteristicas ou significados derivados de desejos ou sentimentos daquele que projeta” (p.

241).
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A pesquisa contou com 37 respondentes, alunos de uma universidade privada localizada
no suburbio da cidade do Rio de Janeiro. Inspirados em Moisander e Pesonen (2002),
entendemos que, em seus relatos, os alunos se utilizariam dos discursos ou sistemas de
representacdo (Hall, 1997) dominantes, negociando e reproduzindo significados culturalmente
compartilhados sobre o consumo consciente.

Ressalta-se que a universidade em questdo é considerada uma escola de segunda linha,
atendendo a alunos que ndo conseguiram acesso as melhores universidades, seja por deficiéncias
em sua formacdo bésica, seja por falta de recursos para arcar com 0s custos das melhores
escolas. A idade dos participantes variava entre 18 e 59 anos, porém, a maioria concentrava-se
entre 18 e 34 anos. Com relacdo a classe econémica, a maior parte dos respondentes estava
classificada como classe B1 ou B2, embora o estudo também tenha contemplado alguns alunos
das classes Al, A2 e C1 —de acordo com o Critério Brasil.

No exercicio projetivo, foi solicitado aos participantes que escrevessem uma descricdo
das caracteristicas e tracos de personalidade de uma personagem — Ana, uma vizinha do
respondente — que havia decidido se tornar uma consumidora consciente. A personagem foi
definida como uma vizinha no intuito de apresentar um individuo de status semelhante ao do
respondente (Belk et al., 2005).

Além de uma descricdo detalhada da personagem, era pedido que 0s respondentes
apontassem as motivacdes para sua decisdo e relatassem a histéria de Ana e de sua
transformacdo no maximo de detalhes possivel. Na sequéncia, era pedido que descrevessem as
mudancas de comportamento e 0s novos habitos que seriam adotados pela personagem. Por fim,
deveriam indicar as mudancas mais dificeis/ faceis para a personagem e explicar o porqué desta
dificuldade / facilidade.

A utilizacdo de situacdo projetiva teve como objetivo evitar que o participante se sentisse
pressionado a responder ‘corretamente’ as perguntas, o que poderia ocorrer em um questiondrio
com interpelagdes diretas do tipo ‘O que vocé entende por consumo consciente?’” ou ‘Que
praticas vocé associa ao consumo consciente?’. A projetiva retirou o foco do respondente,
colocando-o0 sobre a personagem, o que pareceu deixar o participante mais a vontade para
formular suas respostas.

Apesar da técnica projetiva buscar entendimento sobre emogdes e significados sobre um
fendmeno que possa ter ocorrido com um consumidor, ndo é necessario que ele o tenha
vivenciado para que as informagdes coletadas sejam validas para o propoésito da pesquisa (Rook,
2006). Em todos os casos, foi informado aos participantes de que ndo havia resposta correta e
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que esta deveria ser feita de acordo com seu conhecimento e imaginacdo. Apenas uma das
respostas foi desconsiderada no estudo por apresentar dificuldade de entendimento por parte dos
pesquisadores.

As respostas variaram em tamanho, de algumas poucas linhas a mais de uma pagina. Os
respondentes tenderam a dar respostas mais longas ao serem perguntados sobre a descrigéo da
personagem, suas motivacdes e sua historia. As questdes que investigaram as mudancas de
comportamentos e novos habitos da consumidora consciente tiveram, em geral, respostas mais
breves, o que sugere pouca familiaridade dos pesquisados com o tema.

Para a andlise dos dados, todos os questionarios foram lidos e organizados em um quadro,
de cerca de 12 paginas, contendo as respostas de cada respondente organizadas em grandes
temas. Isto facilitou a identificacdo de padrdes de resposta e de respostas dissonantes (Spiggle,
1994), além de permitir a comparacdo mais rapida entre respondentes auxiliando na cria¢éo de
categorias de andlise. Tais categorias foram, posteriormente, comparadas com a literatura sobre o
tema. Segundo Gummeson (2005), a comparacao constante entre achados de pesquisas permite
que padrdes comecem a ser delineados, com o0 objetivo de se tornarem conceitos, categorias e,

eventualmente, teorias.

4 ANALISE E RESULTADOS

A partir da analise dos questionarios foi possivel distinguir dois grupos de respostas: duas
construcdes distintas do consumidor consciente. Um grupo de respondentes coloca o consumo
consciente sob uma perspectiva individual e predominantemente financeira, ou seja, 0 consumo
consciente é visto como o oposto do consumo compulsivo e do descontrole financeiro.
Denominamos 0s consumidores conscientes construidos por este grupo como individualistas
calculistas.

O outro grupo de respondentes associa consumo consciente predominantemente a
preocupacdo com 0s impactos do consumo no mundo exterior, sobretudo os ambientais.
Nomeamos 0s consumidores conscientes retratados por este grupo de coletivistas ecoldgicos.
Alusdes ao consumo compulsivo também surgem neste grupo, porém com foco maior em seus
efeitos no meio ambiente. Enquanto em alguns aspectos o consumidor consciente concebido no
discurso destes dois grupos se aproximam, em outros parecem bastante distantes — 0 que sera

explorado nas secOes a seguir.
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4.1 O CONSUMIDOR INCONSCIENTE

Para construir o consumidor consciente, alguns respondentes recorreram a uma dualidade
entre este consumidor € o que seria seu oposto: o “consumidor inconsciente”. Comecam seus
relatos, portanto, construindo este consumidor “inconsciente”, que seria representado por Ana, a
personagem, antes de sua mudanca de comportamento. O termo “inconsciente” parece ter sido
usado pelos respondentes no sentido de ‘ndo ser feito conscienciosamente’, ‘ndo ter nogao do
que faz’, ‘nao proceder com conhecimento claro do que faz’ e ‘feito de forma irresponsavel’, ou
mesmo, ‘leviana’. O uso de tal expressao pode ser sinal de pouca familiaridade dos informantes
com a no¢ao de “consumo consciente”, uma vez que nem a literatura ¢ nem mesmo o Instituto
Akatu utilizam-na. Por ter sido recorrentemente citado, buscou-se analisar nesta se¢do o que —
objetos, préticas, atitudes — os informantes associam ao “consumidor inconsciente”.

Para os respondentes que descrevem o consumidor consciente como individualista
calculista, a expressdo “consumidor inconsciente” ¢ utilizada para fazer referéncia a um
consumidor compulsivo. Talvez por isso, 0 consumo — mais especificamente, as compras — seja
descrito por este grupo como uma “tenta¢ao” e, como sugere o termo compulsdo, algo dificil de
evitar, resistir ou controlar. O “shopping”, o “cartdo de crédito” e, em menor frequéncia, as
“promocgdes”, o “cheque especial”, os “empréstimos”, as “lojas”, as “vitrines” e até as “marcas”
parecem representar icones desta “tentacdo”.

A tentagdo ¢ tamanha que exigiria atitudes extremas como “parar de andar com”,
“aposentar de vez”, “desativar” ou “quebrar todos” os cartdes de crédito, “bloquear os
empréstimos”, “parar de frequentar o shopping”, “negar-se a0 passeio no shopping com as
amigas” e mesmo “evitar as amigas”, pois o encontro com elas significa “compras”.

Estes respondentes parecem identificar uma tensdo entre a “tentacdo” do consumo e a
racionalidade financeira, como sugerem os seguintes trechos de respostas: “o limite do cartdo de
crédito ¢ s6 um aviso que dali vocé ndo passa, ndo que vocé tem que gastar até ali sempre”;
“aprender a ndo comprar porque esta muito barato e sim porque precisa”.

O consumidor “inconsciente” retratado por eles ¢ futil e vaidoso, “ndo pensa no futuro” e,
por isso, “ndo constroi nada, s6 gasta”. Os objetos de consumo mais associados a ele sdo roupas,
sapatos, bolsas, perfumes e jéias — € oportuno lembrar que a personagem criada € uma mulher —,

e tudo mais que seja considerado “futil”, “supérfluo”, “desnecessario” e “sem utilidade”.
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O comportamento de consumo “inconsciente” — de valéncia claramente negativa, a ponto
de estar associado a “maus costumes” — é descrito por um dos respondentes como “irracional” e
“exagerado”, e inclui “comprar em excesso”, “sem preocupagdao”, “tudo que vé€”, de forma
“impulsiva”, “sem limites”. Isto significa “esbanjar”, “estourar limites”. Este “descontrole
financeiro” causa ndo apenas “dividas”, mas também “culpa na consciéncia”.

A ideia de “medicagdo emocional” que aparece em Cherrier (2009) surge na descrigao
que um dos respondentes faz de Ana quando consumidora ‘“inconsciente”. Neste caso, a
motivagdo apontada para a alteracdo de comportamento foi uma “complicada desiluséo
amorosa”. Neste relato, a personagem, antes da mudanga, era gordinha, com problemas de
autoestima, e sentia-se “muito bem quando estava fazendo compras”, “correndo para o
shopping” quando “estava triste” ou com “problemas”. Esta descrigdo parece se inserir bem no
discurso identificado por Cherrier (2009) que coloca o consumo como produto de soliddo
emocional. Segundo o respondente, a personagem vivia em um “mundo de imaginacdo” e seu
descontrole de gastos era fruto de “falta de amor proprio”.

A caracterizagdo do consumidor “inconsciente” pelo grupo que concebe o consumidor
consciente como coletivista ecoldgico — guarda diversas semelhancas com a do grupo anterior.
Porém, além de comprar o “supérfluo”, o “futil” e o “desnecessario”, este “consumidor de
carteirinha”, como descreve um dos respondentes, “‘compra produtos para tornar-se bem visto na
sociedade” — 0 que remete ao conceito de ‘consumo posicional’ de Cherrier (2009). Além de
“roupas, sapatos ¢ perfumes”, os bens relacionados a ele por este grupo incluem o carro, o fast
food e as bebidas alcodlicas. Porém néo € o cartdo de crédito, mas as sacolas plasticas, a imagem
representativa do “consumidor inconsciente” para este grupo.

Nas descricdoes deste grupo, surge a palavra “desperdicio”, notadamente de agua e
energia: “porta da geladeira aberta”; “horas no banho”; “deixar luz acesa e torneira de agua
aberta”. O “consumidor inconsciente” também ¢ descrito como aquele que “ndo separa lixo”,
“joga lixo na rua”, “queima folhas secas”, “usa papel comum” ao invés de reciclado e “imprime
desnecessariamente”. O discurso construido por estes respondentes indica que além de
“compulsivo” e “descontrolado”, o “consumidor inconsciente” parece ser egoista, pois “sé se
preocupa consigo mesmo”, além de estar “desligado de tudo que estd acontecendo”, incluindo “a
escassez de recursos naturais”.

Algumas expressdes dos respondentes deste grupo sugerem ainda uma aproximacéo entre
a transformacédo da personagem e uma conversao religiosa. Enquanto o consumo € associado a

“tentacdo” e gera ‘“culpa”, o consumo consciente ¢ referido como “o caminho”. Ele exige
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“sacrificio” em troca do “bem da sociedade”. Os consumidores conscientes coletivistas
ecologicos envolvem-se em um trabalho de “convencer” ou “conscientizar” os outros — quase
como um ‘pregador’, o que aproxima esta descri¢do do consumo como ato critico de esséncia

politica, identificado por Ozcarglar-Toulouse (2007).

4.2 CONSTRUINDO O CONSUMIDOR CONSCIENTE

E possivel perceber que, nas duas construcdes do consumidor consciente, a dicotomia
entre descontrole e controle domina as descrigdes do comportamento de ‘antes e depois’ da
personagem. O comportamento anterior & mudanga ¢ descrito por expressoes como “descontrole
financeiro” ou “de gastos”, impulsividade, “sem limites”, “estourar limites”, “excesso de
compras”, “consumo compulsivo”, “comprar tudo que vé€”. J& o comportamento consciente
pressupde “moderagdo”, “disciplina”, “resistir as tenta¢des do dia-a-dia”, “policiar-se no dia-a-
dia”, “controlar-se”, “controlar o desperdicio”; requer “pensar antes”, “planejar”, “pesquisar”,
“avaliar”, “conhecer” e “informar-se”.

Alinhado as visbes de que este tipo de consumo é um projeto reflexivo em andamento
(Ozcaglar-Toulouse, 2007; Szmigin et al., 2009), um dos respondentes sumariza bem a
necessidade de autocontrole inerente ao consumo consciente: “E como um tratamento de AA™
todo dia ¢ uma nova batalha”. Esta necessidade de controle também foi encontrada por Shaw e
Newholm (2002) entre seus pesquisados.

Apesar de Szmigin et al. (2009) e Cherrier (2007) apontarem para a profusdo de
informac@es contraditorias oferecidas ao consumidor, o caminho de autocontrole e reflexividade
dos consumidores conscientes coletivistas ecoldgicos requer informacdo e conhecimento,
apontam os respondentes. Alguns deles parecem sugerir que ser um consumidor consciente ndo é
para qualquer um: exige informacdo. Um deles, ao descrever a motivacdo da personagem para
sua mudanga explica que uma “conversa com amigos” gerou sua “curiosidade” e fez “com que
buscasse informagdes em jornais, revistas e Internet”. Talvez por conta desta necessidade de
informacao, parte dos informantes caracteriza a personagem como “bem instruida”, “graduada”,
“pbs-graduada”, “antenada”, “atualizada”, “bem informada”, “esclarecida”, de “bom nivel
social-cultural”.

As informacdes necessarias ao consumidor consciente coletivista ecologico podem vir de

“campanhas pelo meio ambiente” de ONGs e ambientalistas, “palestras sobre consumo

consciente” e a¢des governamentais que estimulem a adogdo de comportamento de consumo
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consciente — sejam elas em forma de “publicidade” ou de projetos educacionais (um dos
respondentes menciona um “projeto do governo onde [a personagem] apresnde sobre reciclagem
e receitas de reaproveitamento de alimentos”). A midia aparece bastante presente nos discursos.
Alguns respondentes falam de “programas de radio” ou de TV — como o “Fantastico” — falando
sobre, por exemplo, o “agravamento da realidade ambiental do planeta" ou alguma “pesquisa
dizendo que sacolas [de plastico] demoram muitos anos para se deteriorar”. Estas foram algumas
das motivacdes apontadas para a transformacao da personagem em uma consumidora consciente
coletivista ecoldgica.

No caso dos individualista calculista, aparece com forca a ideia de reflexdo pessoal
motivando a transformagdo. Nesta linha, um dos respondentes explica que Ana “enxergou que
tudo ¢ passageiro”, enquanto um outro menciona que a personagem ‘“percebeu que tinha perdido
uma fortuna em coisas fateis”.

Para alguns respondentes, é preciso mais do que informacdo ou pura reflexdo. Eles
parecem concordar com Cherrier (2005) ao apontarem algum evento como o disparador da
mudanca da personagem. Eventos disparadores aparecem nos discursos que constroem tanto o
consumidor consciente coletivista ecolégico quanto o individualista calculista. A personagem
tornou-se uma consumidora consciente coletivista ecoldgica, apés ela ter se separado do marido,
ou ter passado por uma experiéncia traumatica na adolescéncia, ou ter participado em projetos
sociais, ou mesmo ter ficado assustada com o resultado de um questionario sobre consumo
consciente que respondeu. Nos relatos sobre individualista calculista é frequente a ideia de um
forte endividamento desencadeando a transformacéo da personagem. Mas, outros respondentes
falam da mudanca ter ocorrido apds Ana ter ido morar sozinha, ou ter passado por uma desilusao
afetiva, ou ter perdido o ‘patrocinio’ do pai. Assim como encontrado por Cherrier (2005) e
Ozcaglar-Toulouse (2007), os respondentes parecem indicar a necessidade de um evento
desestabilizador, que faca com que a personagem questione e reconstrua sua identidade de ent&o.

A figura 1 sumariza os principais motivadores do comportamento de consumo consciente

apontados pelos respondentes.
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Figura 1 — Principais motivadores do comportamento de consumo consciente
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A analise das descricdes das caracteristicas da personagem sugere que 0s respondentes
atribuem ao consumidor consciente status distintivo: Ana possui educacdo superior, “boa
condicgéo financeira” e “viaja para o exterior nas férias”; ela ¢ “branca” ou “clara”, bonita, tem
“cabelos lisos” e “claros™. Além disso, o consumidor consciente ¢ alguém que “vive num
mundo real” e “pensa no futuro”. Valoriza as pessoas, as amizades e a familia. Busca bem-estar.

Mas o que faz de alguém um consumidor consciente? Por quais mudancas de habitos este
consumidor passa? Que atividades estdo associadas ao consumo consciente? A figura 2 mostra
que as mudancas de comportamento dos individualistas calculistas e dos coletivistas ecolégicos
guardam semelhancas e diferencas. Em grande medida, as semelhancas giram em torno do
controle do consumo. E importante notar que algumas praticas/mudancas de habitos que parecem
comuns aos dois grupos — como comprar 0 necessario ou usar menos o automovel — sdo citadas
pelos respondentes com objetivos diferentes: para os individualistas calculistas estas praticas
parecem puramente relacionadas ao controle financeiro, enquanto para os coletivistas ecoldgicos

relacionam-se a redugdo dos impactos externos do consumo.
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Figura 2 — Mudancas de comportamento atribuidas aos dois tipos de consumidores conscientes

construidos pelos respondentes
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E justamente com relacdo ao impacto das atividades citadas que os dois tipos de
consumidores conscientes construidos pelos respondentes mais diferem. As mudancas de
comportamento dos individualistas calculistas ttm como objetivo retorno ou impacto positivo
individual. Este consumidor ndo parece preocupado com o impacto de seu consumo no mundo
exterior, ao contrario dos coletivistas ecoldgicos, cujas mudancas de comportamento citadas
pelos respondentes denotam uma preocupacgéo forte com o coletivo, notadamente com o meio
ambiente. Embora muitas das praticas dos coletivistas ecolégicos tenham claro impacto
individual, coletivistas ecologicos parecem ter como foco da acdo individual — ou seja, do

consumo consciente — a busca de uma transformacdo externa. Entre eles, poucas sdo as
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mudangas com impactos predominantemente individuais, como a pratica de exercicios ou a
adocdo de alimentacdo saudavel.

Diferente do que Connolly e Prothero (2003) encontraram, é interessante notar que 0s
relatos dos respondentes indicam que os coletivistas ecoldgicos percebem a questdo ambiental
para além da reciclagem e do lixo: os niveis de consumo também séo encarados como problema
e precisam ser reduzidos.

O coletivista ecoldgico se “preocupa com os outros” ¢ pensa no “bem da humanidade” e,
por isso, demonstra tracos de ativista: quer conscientizar os outros, cria iniciativas e pratica o
boicote. Ou seja, pretende influenciar a sociedade e mudar o mundo através do consumo (0
‘consumo politico’ de Cherrier, 2009), o que indica que parte dos respondentes parece associar 0
consumidor consciente a atos politicos (Ozcaglar-Toulouse, 2007).

Um dos respondentes explica que a mudanga de Ana foi fruto da “influéncia das pessoas
com quem trabalha, que ja sdo consumidores conscientes e tentam convencer a todos” enquanto
outros informam que a personagem passou a fazer “palestras para conscientizar os vizinhos” e
tenta “sensibilizar as outras pessoas com relacdo ao consumo consciente”. Este carater
transformador do consumidor consciente coletivista ecolégico também aparece quando um
respondente conta que Ana passou a socializar-se com pessoas que pensam de forma semelhante
a ela “a fim de aumentar o poder de barganha junto a fornecedores, governo e sociedade civil”. E
possivel notar pelas mudancas de comportamento relatadas pelos informantes — tais como
“abandonar o carro”, “comprar produtos com selo verde” e “conscientizar os outros” —, que estes
consumidores se utilizam de estratégias de saida, lealdade e voz (Ozcaglar-Toulouse, 2007).

Neste sentido, os coletivistas ecologicos poderiam se encaixar na ideia de “viver em um
mundo incontroldvel” (Cherrier, 2009), colocando o consumo como exaustdo de recursos
naturais. Por outro lado, os individualistas calculistas parecem mais proximos da visdo de
“solidao emocional” observada por Cherrier (2009). O consumo consciente seria, para eles, uma

tentativa de transformacdo individual, uma resposta a vida em um “mundo vazio”.
¢ ) p

4.3 O CONSUMO CONSCIENTE DIFICULTANDO A VIDA

A mudanca de habitos na busca de um estilo de vida consciente € descrita pelos
respondentes como “dificil”. Consumir de forma consciente envolve habitos que “dao trabalho”
e exige “sacrificios” — incluindo “abrir mado das coisas boas que estava acostumada” — e “muita

for¢a de vontade”. E uma “batalha”, que requer “derrubar barreiras” e “ultrapassar obstaculos”.
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Talvez por isto, diversos respondentes dotam a personagem de “personalidade forte” ou
descrevem-na como uma pessoa “muito decidida”.

Wheeler (2012), utilizando uma abordagem pratico-tedrica (Warde, 2005) para investigar
0 comércio justo, explica que as praticas que guiam o consumo cotidiano sdo apoiadas por toda
uma gama de estruturas coletivas, incluindo normas culturais, discursos, contextos institucionais
e infraestruturas de fornecimento. Ou seja, 0 consumo é moldado por estas estruturas
compartilhadas e possivelmente esse € um dos aspectos que fazem com que a mudanca de
habitos seja tdo dificil.

Os respondentes percebem que o comportamento de consumo pode tanto afetar quanto
ser afetado pelas relacdes pessoais do individuo. Amigos, colegas e parentes sao apontados como
influenciadores importantes seja do comportamento consciente seja do “inconsciente”, como o
caso das ‘comprinhas com as amigas’, por exemplo. O comportamento de consumo consciente
pode gerar conflito nas relagdes sociais (Shaw & Newholm, 2002; Szmigin et al., 2009). Para
alguns respondentes, isto € uma das maiores dificuldades enfrentadas pelos consumidores
conscientes: “o mais dificil é fazer com que os demais membros da familia compreendam a nova
filosofia de vida”. Muitos informantes acreditam que “tudo que envolve os outros” ¢ mais dificil,
seja “mobilizar as pessoas”, mudar “habitos alheios” ou evitar tentagdes: “com pessoas ao lado,
as tentagOes ficam mais dificeis de serem controladas”.

Wheeler (2012) e Hargreaves (2011) enfatizam a importancia das relacdes e redes sociais
na produgdo e reproducdo das praticas. Estas redes sociais estabelecem “normas sociais e
expectativas especificas sobre o que constitui o0 comportamento apropriado” (Wheeler, 2012,
p.137) e sdo importantes na geracdo de consciéncia e reconhecimento social de determinada
pratica, ao mesmo tempo em que oferecem ao individuo um senso de pertencimento. Dai a
dificuldade de adotar um comportamento que foge as normas sociais dos grupos no qual o
individuo esta inserido.

Outra dificuldade envolvendo terceiros aparece quando as atividades em questdo
dependem de instituicdes ou de empresas. Um informante aponta que pode ser um problema
“consumir produtos ecologicamente corretos” porque as empresas “ndo estdo preparadas para
oferecé-los” e “nem todas acordaram para a realidade”. Outro informa a dificuldade do descarte
de “pilhas, baterias e celulares”, j4 que “ndo ha sistema de recolhimento”. Estas questdes
remetem a ideia de ‘desempenhabilidade’ (Wheeler, 2012) das praticas, que € restringida pelos

contextos sociais e institucionais, pelas infraestruturas de fornecimento.
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A separacdo de lixo para coleta seletiva tambem ¢é incluida por alguns como uma das
mudancas mais dificeis. Fato que pode ser justificado por esta pratica implicar necessariamente
na alteracdo de um comportamento praticamente automatico: o descarte. Além disso, a separagdo
de lixo parece ser vista como complicada por envolver a utilizagdo de “diferentes lixeiras para
cada tipo de residuo” ou a “adaptacdo das lixeiras da casa” e por requerer, quando o municipio
ndo estd preparado para a coleta seletiva, esforcos individuais significativos na busca por

solugdes alternativas como a “doagdo para ONGs de reciclagem”.

5 DISCUSSAO FINAL

Este trabalho buscou auxiliar no entendimento dos discursos dominantes sobre o
consumo consciente, investigando como o consumidor consciente, suas motivacoes, suas praticas
e suas dificuldades sdo discursivamente construidos pelos demais consumidores. Esta
perspectiva pode ser util para ONGs e entidades que defendem o tema (e.g. Akatu, ldec),
governos e empresas preocupadas com efeitos do consumo e que queiram estimular mudancas no
comportamento dos consumidores.

Duas construc@es diferentes do consumo consciente foram identificadas nos relatos dos
respondentes, dando origem a duas categorias distintas de consumidores conscientes: 0
individualista calculista e o coletivista ecologico. A grande diferenca entre estes dois
consumidores conscientes estd em seu foco de acdo. Enquanto o primeiro, descrito fortemente
em termos de busca por controle financeiro, muda seu comportamento em busca de recompensas
individuais, o segundo apresenta preocupacfes ambientais e sociais, esta preocupado com 0s
impactos de seu consumo no mundo exterior e parece querer transformar o mundo através do
consumo.

Ao contrario do consumidor consciente coletivista ecoldgico, o individualista calculista
mostra-se incongruente com as descricdes que literatura tem trazido. O fato de parte dos
informantes construirem o consumo consciente como 0 oposto da compulsdo por consumo e do
descontrole financeiro parece sugerir que o termo ainda ndo foi bem assimilado pelo publico. O
discurso deste grupo pode ter sido estimulado pelas comuns tentativas da midia televisiva e
impressa em guiar ou educar o consumidor no sentido de evitar ou resolver situactes de

endividamento.
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Chama atencdo também o fato dos respondentes construirem o comportamento de
consumo em termos de uma forte dualidade entre ‘inconsciente’ e consciente. Os relatos
sugerem que ou o0 consumidor € consciente ou nao €, apesar da literatura apontar para certa
flexibilidade deste consumidor (e.g. Szmigin et al, 2009; Shaw e Newholm, 2002; Wheeler,
2012). O “consumidor inconsciente” surge como uma categoria que pode merecer estudos
futuros.

Na visdo dos informantes, o consumidor coletivista ecoldgico precisa estar informado, ter
acesso a informacdo. Com base na discussdo feita neste trabalho, sugere-se que instituicGes,
governos ou mesmo empresas preocupadas com sustentabilidade e impactos socioambientais do
consumo invistam mais na disponibilizacdo de informacgdes para o publico. Isto significa
informacdo de facil acesso e facil entendimento. Mas, em um momento em que, diz-se, as
pessoas nunca estiveram expostas a tamanho volume de informagdes e estimulos diérios
(Bauman, 2008), parece ser necessario também tornar atraentes as informacdes sobre impactos
do consumo e praticas de consumo consciente. De outra forma, tais esclarecimentos ficardo
restritos aqueles que realmente queiram encontra-los.

Mas, a disponibilidade de informagdes parece nédo ser suficiente. Os achados fortalecem a
argumentacdo de Cherrier (2005) quanto a importancia dos eventos fundadores (Ozcaglar-
Toulouse, 2007) na internalizacdo do comportamento ético. Alguns relatos também atribuem a
opc¢do por uma nova “filosofia de vida” a experiéncias desestabilizadoras, causadoras de uma
profunda emocdo (Cherrier, 2005). Talvez por isso, muitos dos respondentes, apesar de
mostrarem-se razoavelmente informados a respeito do tema — incluindo ai a “escassez de
recursos naturais” colocada por um deles —, ndo d&o sinais de seguirem 0s passos do consumo
consciente. Se é preciso uma ‘experiéncia transformadora’, o que organizagdes que trabalham o
tema podem fazer?

Uma sugestdo seria a promoc¢do de eventos que busqguem maior envolvimento do
consumidor que ja possui informacGes sobre o tema, de forma a causar maior impacto
emocional. Possivelmente uma visita a um lixdo ou atividades que despertem a percepcdo para a
quantidade de lixo gerada diariamente, por exemplo, podem sensibilizar mais o consumidor do
que simplesmente leituras ou filmes sobre o assunto.

Outros pontos importantes expostos pelos respondentes incluem a dificuldade em mudar
habitos e alterar praticas ndo apenas por conta de ‘costume’ mas também das relagdes sociais.

Wheeler (2012) aponta que as mudancgas de comportamento apenas através do fornecimento de
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informacdes sdo improvaveis e ressalta a importancia das experiéncias e compromissos passados
(ou seja, a trajetoria de vida) e das redes de relacdes sociais na alteracao de praticas.

Isto parece indicar que introduzir conceitos e comportamentos de consumo consciente
nos primeiros estagios da vida do individuo é fundamental. Portanto, informagao e educagéo nas
escolas — ou mesmo atraves de entretenimento infantil — soam como um caminho promissor.
Experiéncias pontuais deste tipo ja existem, mas poderiam ser expandidas atraveés de uma acéo
coordenada.

Os relatos dos respondentes também apontam para a relevancia das redes de relacoes
sociais. Novos habitos de consumo podem ser benéficos para a “humanidade”, mas também
podem gerar conflitos familiares e afastar o individuo do seu convivio social. Se um dos
beneficios simbdlicos do consumo esta relacionado a aceitagdo, pertencimento e relacionamentos
(Belk, 1988; Ferla & Silveira, 2008), as respostas obtidas neste estudo sugerem que 0 consumo
consciente parece suprimir estes beneficios, atuando, inclusive, em sentido contrario: tornando-
se fonte de conflitos de relacionamentos. Como Hargreaves (2011) e Wheeler (2012) levantam, o
esforco em termos de motivar mudancas de comportamento devem deixar de focar nas pessoas
enquanto consumidores individuais e passar a agir no nivel coletivo. Desta forma, sugere-se que
ONGs, governos e empresas sustentaveis redirecionar seus esfor¢os a familias e comunidades,
buscando o envolvimento de todos os seus integrantes.

Por fim, acreditamos que o esfor¢o de compreender 0 consumo consciente tem a ganhar
com estudos que tragam uma abordagem pratico-tedrica (ver Warde, 2005). Esta perspectiva
sobre 0 tema mostra-se interessante por colocar o foco nos processos de consumo e no exame de
como praticas sdo aprendidas, desempenhadas e evoluem no contexto da vida cotidiana (Warde,
2005). Focar na “desempenhabilidade” (Wheeler, 2012) das praticas e como sdo negociadas e
moldadas pelos contextos sociais e institucionais pode auxiliar o desenho de agdes de ONGs,

empresas e de politicas publicas.
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 Chamamos de novo consumidores aqueles preocupados com o efeito de suas compras no mundo exterior.

""“O Instituto Akatu é uma organizacdo ndo governamental sem fins lucrativos que trabalha pela conscientizagdo e mobilizagdo da sociedade para
o Consumo Consciente” (http://www.akatu.org.br/Institucional/OAkatu). O Akatu “defende o ato de consumo consciente como um instrumento
fundamental de transformacéo do mundo, j& que qualquer consumidor pode contribuir para a sustentabilidade da vida no planeta: por meio do
consumo de recursos naturais, de produtos e de servicos e pela valorizagio da responsabilidade social das empresas”
(http://www.akatu.org.br/Institucional/OAkatu). E interessante observar que o Instituto foi criado, em 2000, no seio de um representante de
empresas privadas — o Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social — e ndo por consumidores (BARROS; COSTA, 2008).

“iAlcodlicos Andnimos.

" Para uma discusséo sobre cabelos loiros e lisos como simbolo de status social no Brasil ver: (1) Bouzon, P. (2008). Cabelos e construgdo de
identidades: incursdo antropoldgica em um saldo de beleza. In: L. Casotti, M. Suarez, & R.D. Campos (org) O tempo da beleza: consumo e
comportamento feminino, novos olhares. Rio de Janeiro: Senac Nacional. (2) Sabino, C. (2007). A louridade da loura. In: M. Goldenberg, (org.).
O corpo como capital: estudos sobre género, sexualidade e moda na cultura brasileira. Barueri, SP: Estagdo das Letras e Cores
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