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RESUMO

A sustentabilidade € um tema bastante amplo e largamente discutido por pesquisas
e estudos da area. Dentre seus desdobramentos encontra-se também o consumo
sustentavel, neste contexto, este estudo pretende pesquisar como consumidores
estdo resistindo a légica atual de consumo e adotando praticas guiadas por uma
consciéncia sustentavel. Assim, tem-se como objetivo analisar comportamento de
consumo desses que serdo denominados neste estudo como, consumidores
conscientes. A metodologia utilizou-se de uma pesquisa exploratéria com entrevistas
qualitativas e uso de técnicas projetivas e interpretativas. Os resultados
proporcionam informacdes relevantes quanto aos significados, motivadores e
beneficios percebidos, bem como, eventuais contradices, exce¢cbes e demandas
ainda nao supridas pelo mercado, utilizando como lente a visdo daquele que talvez
possui 0 maior dos poderes de transformacdo do atual modelo de consumo; o
proprio consumidor.

Palavras-chave: Sustentabilidade. Consumo sustentavel. Consumidores

conscientes. Praticas de consumo.



ABSTRACT

Sustainability is a very broad topic and it is widely discussed by researches and
studies in the area. In its developments, sustainable consumption has also been
addressed. In this context, this study aims to investigate how consumers are resisting
the current logic of consumption and adopting practices that are guided by
sustainable awareness. Hence, it is necessary to analyze the consumption behavior
of those who will be called in this study conscious consumers. Regarding
methodology, an exploratory research including qualitative interviews, as well as
projective and interpretive techniques, were used. The results provide relevant
information on meanings, motivating factors and perceived benefits, as well as on
possible contradictions, exceptions and market still unmet demands, and it holds the
perspective from the one that, perhaps, has the greatest current consumption model
transformation power: the consumer himself.

Keywords: Sustainability. Sustainable consumption. Conscious consumers.

Consumer practices.
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1 INTRODUCAO

Consumir é inerente a existéncia do ser humano, afinal, para existir
necessario consumir, desde o ar que se respira, a agua que hidrata e a comida que
alimenta, enfim, minimamente, € necessario que se utilize recursos naturais. O que
preocupa, no entanto, ndo esta nem perto destas questdes fisioldgicas, vivemos em
tempos que as necessidades das pessoas vém transpassando inumeros limites,
sendo de dificil consenso, inclusive, afirmar suas origens, naturezas e prioridades.
Elementar, os individuos sdo complexos, mas, sem intencdo de promover uma
discusséo filoséfica sobre o tema, ou levantar questdes relacionadas “ao ser e ao
saber” (BARBOSA; CAMPBELL, 2006), o que se percebe atualmente é um
desequilibrio entre os excessos praticados em uma cultura de alto consumo e sua
falta de sustentabilidade. Em seguida, se fard um breve relato sobre as origens
desta cultura de alto consumo, os problemas causados e algumas possiveis
solugdes, nas quais, inclusive, este estudo encontra-se localizado.

Sobre o crescimento do consumo, Barbosa e Campbell (2006) discorrem que,
a partir do século XVII, os individuos passaram a consumir muito mais do que
vinham consumindo até entdo. Alguns artigos atribuem este fato a revolucéo
industrial ocorrida neste mesmo periodo, outros, consideram que a revolucao
industrial facilitou o consumo pelo acesso aos novos produtos decorrentes deste
evento. O que se compreende é que neste periodo havia necessidade de se
produzir em grande escala e incentivar a demanda para absorver essa producéo e,
consequentemente, gerar crescimento econémico.

O consumo intensifica-se a partir deste periodo, sendo que, em principio, nao
existe uma preocupacdo aparente com eventuais efeitos negativos possiveis. O
materialismo também ganha evidéncia neste periodo, mostrando-se como uma boa
maneira de satisfazer os consumidores, pela importancia dada as posses, sendo a
aquisicdo de bens uma forma de alcancar os objetivos de vida do individuo,
representando: sucesso, felicidade e bem-estar (RICHINS; DAWSON 1992).

Na sequéncia, serdo relacionados outros momentos considerados
importantes para a construgdo do atual modelo de consumo e que foram
apresentados por uma agéncia de publicidade chamada Box 1824, em meados de
agosto de 2015, quando lanca a acdo publicitaria denominada “The Rise of

Lowsumerism”. Em video, esta empresa oferece um breve relato de eventos
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histéricos que favoreceram a criagdo da cultura de consumo pelos incentivos
promovidos e que colaboram com este estudo.

Em torno de 1920, por exemplo, muito apds o “boom” de consumo promovido
supostamente pela revolucédo industrial, outros dois eventos marcam historia. O
primeiro influenciado pela propria, diz respeito ao crescimento das empresas de
propaganda e suas acoes de marketing para vender mais; o segundo, refere-se aos
primordios da concessao de crédito ao consumidor final, intencionando o compre
agora e pague depois.

Seguindo, por volta de 1950, surge, através da cultura popular, o chamado
“sonho americano de consumo”, em que cada individuo, através de trabalho duro,
poderia ter casa, carro, filhos e fartura, vivendo um estilo de vida confortavel, sendo
um vencedor e podendo curtir a boa vida. Ja& em 1980, nessa mesma linha de
incentivar estilos de vida, a industria da propaganda percebeu a individualizagcdo dos
estilos de vida e promoveu o desenvolvimento de a¢des de nicho ou determinado
publico-alvo, com a intencao de incentivar o compre mais o que deseja e seja feliz.

Em meados de 1990, € chegada, entédo, a era em que 0 consumo passa a dar
espagco ao consumismo, novas tecnologias sao desenvolvidas, inumeros
langamentos s&o apresentados ao mercado, encurtando cada vez mais o ciclo de
vida dos produtos, especialmente os ligados a tecnologia. Novas técnicas de
producdo sdo empregadas para baratear os custos de manufatura e oferecer aos
consumidores precos cada vez mais atrativos e a ideia de uso descartavel, pelo facil
acesso ao novo. Neste momento, surgem as primeiras ondas de conscientizacao,
muitas ainda por ONG’'s ou grupos de defesa ao meio ambiente, mas,
aparentemente, ninguém deu ouvidos.

Ao que tudo indica, ap0s cerca de um século de incentivo ao consumo
desenfreado, os efeitos catastroficos causados comecam a ser discutidos com maior
énfase, inclusive, pela participacdo mais intensa da midia ao proporcionar foco aos
efeitos negativos do consumismo. Agora, passa-se a questionar também o atual
sistema de producdo do homem moderno, que se mostra insustentavel, seja pela
grande quantidade de recursos utilizados, seja pela geracédo excessiva de residuos
nao considerados com a precauc¢ao devida. O consumo crescente, em excesso e de
modelo equivocado, passa a fazer mal para a o meio ambiente, para os outros e
para o proprio consumidor, podendo gerar um ciclo de autodestruicdo do planeta e

quicé dos que nele habitam.
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O mundo passa, entédo, a necessitar de solugbes para o problema instalado,
surgem, cada vez mais, movimentos de orientagcédo, conscientizagdo, campanhas de
midia e marketing das mais diversas fontes, alertando para os efeitos desastrosos
de um consumo irresponsavel e insustentavel.

Muitos consumidores também passam a manifestar desconforto quanto aos
seus habitos, até entdo despreocupados de consumo e, mesmo que discretamente,
passar exercer praticas de consumo com maior consciéncia sustentavel, com o
intuito de “fazer a sua parte” e colaborar com a situacdo em que todos estao
inseridos.

Este estudo permeia este cenario, trazendo para 0 campo da pesquisa esses
individuos que, através de seus comportamentos, estdo tentando quebrar a logica
atual de consumo, adotando comportamentos com consciéncia sustentavel, neste
estudo chamados de consumidores conscientes.

Importante ressaltar que este estudo ndo pretende dedicar-se a pesquisar
individuos que abrem méo de sua qualidade de vida, ou tomam atitudes radicais em
prol da sustentabilidade, mas que sempre procuram alternativas com consciéncia
ambiental. Tampouco existe intencdo de desmerecer a importancia do consumo
como propulsor de crescimento econOmico. O que parece ser uma discusséo
desafiadora e para a qual se pretende contribuir é: como equalizar o crescimento
econdmico e o consumo sustentavel sem prejudicar a qualidade de vida desejada
pelos individuos.

Algumas pesquisas colaboram para esta discussao, contribuindo com o
entendimento das praticas de consumo e sua relacdo com a sustentabilidade, como:
O consumo sustentavel no lar (GER; FONSECA, 2012), Is a green the new black
(PROTHERO; MCDONAGH; DOBSCHA, 2010), ou os Desafios enfrentados pelo
consumo sustentavel em classes populares (WAQUIL, 2014).

Outros estudos abordaram como os individuos passaram a repensar a sua
qualidade de vida, dedicando-se ao que, em seu entendimento, traduz mais valor e
significado as suas vidas, como: participar da criagcdo dos filhos, praticar exercicios
fisicos, cuidar da saude ou até mesmo respirar um ar mais puro. Para alcancar estes
objetivos, esses individuos adotam um estilo de vida mais simples e, com isso,
também consomem de forma mais consciente e sustentavel. Alguns exemplos de

como estas questdes sao tratadas pelos individuos e como relacionam-se com as
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coisas ou com a auséncia delas também sdo apresentas em pesquisas e merecem
especial atencao deste estudo por seu alinhamento e proximidade.

Soper (2007) fala em hedonismo alternativo, em que defende a necessidade
de reconhecer argumentos relacionados ao consumidor cidaddo, ou consumidor
ambientalmente correto, provindos do interesse particular do consumidor,
resultantes do seu descontentamento pelo “consumir por consumir”. Sugere, entao,
que existe um grupo de individuos repensando ou revisando os conceitos de “boa
vida” e que acarretam efeitos sobre os atos de consumo, avaliando suas
consequéncias quanto aos efeitos de poluicdo, congestionamento, excesso de
trabalho, estresse, etc.

Alexander e Ussher (2012) e sua simplicidade voluntaria, definida por ser um
movimento social composto de pessoas que estao resistindo a estilos de vida de alto
consumo, como forma de alcancar uma maior qualidade de vida. Segundo o0s
mesmos autores, a adocdo deste estilo de vida pos-consumista pode ser exigido a
sociedade e aos que estdo “super consumindo”, como forma de alcancar uma
economia sustentavel e justa, reduzindo problemas urgentes, como degradacéo
ambiental, pobreza e o préprio mal-estar do consumidor.

Os consumidores verdes de Connolly e Prothero (2008) trazem uma
conceituacdo inspirada em entrevistas de profundidade realizadas na Irlanda.
Segundo os autores, o consumo verde, como estratégia de marketing, deve ser
compreendido dentro do contexto de um processo crescente de individualizacdo, em
gue os consumidores sentem-se responsaveis e capacitados para lidar com os
riscos ambientais para o planeta e para si mesmos. Apesar de ainda existir certo
desconforto e inseguranca ao agir, resultantes de confusdes de entendimento,
ambivaléncia ou incertezas, inerentes ao processo.

Os autores defendem ainda que, ao invés de se concentrar apenas sobre a
guestdo de saber se o consumo verde pode funcionar como uma estratégia, talvez
deva-se obter uma maior compreensdo do processo que levou as pessoas a
acreditar que, como individuos, elas podem ajudar a resolver os problemas
ambientais globais. Portanto, sdo necessarios estudos que expliguem por que isso
esta acontecendo (CONNOLLY; PROTHERO, 2008).

Mais recentemente, surge uma proposta filoséfica denominada de novo
materialismo (DOLPHIJN; VAN DER TUIN, 2012), na qual ndo existe negacao

guanto ao materialismo ou quanto ao consumo. O novo materialismo é esclarecido
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como uma teoria cultural que nao privilegia materialidade sob sentido, ou cultura sob
natureza. Ela explora uma perspectiva monista, desprovida de dualismos, sem dar
atencdo Unica a um ou outro ator nas relagdes de consumo, tampouco promover
negacdes. Outra caracteristica-chave do pensamento neomaterialista € a énfase em
movimentos e transformagbes nas organizagbes, mercados, economias e
ecossistemas, resultado da interacdo entre os atores (humanos e ndo humanos) em
constante fluxo na direcdo de maior ou menor estabilidade.

Assumindo-se a percepcao de crescimento de consumidores conscientes e 0
interesse da pesquisa em compreender melhor suas préticas de consumo
diferenciadas, este estudo pretende discutir algumas questdes motivadoras: quem
sdo e onde estdo esses consumidores? O que eles pretendem demonstrar ou
realizar? Quais os valores envolvidos? Quais 0s motivos que 0s levam a praticar seu
consumo? O gue eles ganham com isso? Existem dificuldades em suas praticas?
Quais sao as oportunidades existentes e ainda néo supridas pelo mercado?

Para responder a essas questdes, estabeleceram-se 0s seguintes objetivos:
1.1 OBJETIVOS

Os questionamentos acima mencionados conduzem a pesquisa para 0S
seguintes objetivos:

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar o comportamento de consumidores que adotam consciéncia
sustentavel em suas praticas de consumo, preocupados com 0s possiveis efeitos

negativos causados, sob otica individual, coletiva ou ambiental.
1.1.2 Objetivos Especificos

a) Compreender o significado deste comportamento para os consumidores.

b) ldentificar motivadores e beneficios de suas praticas.

c)Analisar barreiras e dificuldades enfrentadas durante o processo de compra.

d) Esclarecer demandas latentes e ainda nao supridas pelo mercado, inerentes

ou decorrentes deste comportamento.
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1.2 JUSTIFICATIVA

O consumo excessivo em sociedades emergentes pode ser causa ou
contribuinte de muitos dos problemas mais urgentes do mundo, incluindo a
degradacédo ambiental, a pobreza global e o mal-estar do consumidor (ALEXANDER,
USSHER, 2012).

O atual sistema insustentavel de producdo e consumo do homem moderno é
sintoma de problemas implicitos sobre como nos relacionamos com o mundo
material (SCOTT; MARTIN; SCHOUTEN, 2014).

E preciso reconhecer que existem novos argumentos relacionados
intrinsicamente ao consumidor cidadao, ou consumidor ambientalmente correto, que
provem de seu interesse particular em manifestar seu descontentamento em
“consumir por consumir” (SOPER, 2007).

Inserido nestes questionamentos e pelo entendimento de que o consumo
continuara a existir, inclusive com papel importante perante a sociedade, este estudo
assumira o consumo nao como problema, mas como um desafio e, portanto,
pretende contribuir com a constru¢cdo de um consumo sustentavel. A proposta de
compreender novos movimentos da relagdo entre consumidores e seu consumo €
entendido como apropriado e positivo, contrario ao incentivo consumista ja utilizado
a mais de um século e que ndo parece ser a solugcdo mais adequada. Ao invés
disso, incentivar o consumo sustentavel, aléem de manter as engrenagens da
evolucdo da sociedade em movimento, pode auxiliar nas mudancas de consciéncia
da populacdo como um todo ou gerar outras motivacdes financeiras, tecnoldgicas, a
inovacdo e aperfeicoamento dos processos que objetivam a entrega de produtos
melhores, de menor impacto ambiental e que satisfacam os consumidores.

A partir de uma breve passagem sobre os temas apresentados, a
sustentabilidade e pesquisas e debates como: o hedonismo alternativo, a
simplicidade voluntaria, o consumo verde e 0 neomaterialismo. Observou-se, entao,
espaco para pesquisas sob uma perspectiva empirica e por lentes de analise sob
perspectiva do consumidor, considerando sua importancia como agente critico e
sujeito ativo do processo de tomada de decisao.

Aos profissionais do meio, especialmente os de marketing e as organizacoes,

atribui-se a responsabilidade de se adotar uma postura também de protagonista e, a
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partir de seu trabalho, promover as mudangcas de comportamento, auxiliando os
consumidores e a sociedade a promover melhores praticas de consumo.

Finalmente, contribuir com os movimentos de incentivo de mudanca cultural,
objetivando resultados produtivos, conscientes e sustentaveis e a melhora do

sistema de consumo para toda a cadeia: cidadaos, organizacdes e sociedade.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Com a intencdo de explorar as articulagbes tedricas que compdem este
estudo, sera apresentado um encadeamento sobre construtos relacionados ao tema
desta pesquisa.

Os conceitos discutidos a seguir sdo de dificil consenso. Em grandes linhas,
sdo grandes assuntos que participam da problematica de estudo: o consumo
sustentavel, o antigo materialismo e as definicbes de autores referentes as novas
formas de o individuo se relacionar com as coisas e as novas preocupacoes
decorrentes como o hedonismo alternativo, a simplicidade voluntaria a preocupacao

dos consumidores verdes e 0 novo materialismo,
2.1 O CONSUMO SUSTENTAVEL

A sustentabilidade faz parte da vida de todos os cidaddos que atuam,
consciente ou inconscientemente como “consumidores” de recursos e de produtos
na sociedade. Dentro deste contexto surge a discussdo sobre o “consumo
sustentavel”’, a partir do olhar do consumidor, na busca por atender suas
necessidades sem comprometer aquelas das geracgdes futuras.

A sustentabilidade e o consumo sustentavel permeiam este estudo e para
discuti-los com maior riqueza, a seguir serdo apresentados detalhes sobre
implicagbes de seus conceitos.

2.1.1 Perspectivas sobre sustentabilidade

Geralmente a sustentabilidade € alicercada em trés pilares que permitem a
analise deste conceito sobre abordagens de perspectiva social, perspectiva
econdmica e/ou perspectiva ambiental. Esses pilares nos dao inicialmente uma
possibilidade de enquadramento das praticas observadas em nosso dia-a-dia, sejam
elas realizadas por individuos, empresas, instituicbes ou governos. E possivel,
ainda, explorar as préticas de sustentabilidade sob a 6tica do produtor, bem como
pelo lado do consumidor, sem deixar de perceber essas duas analises interligadas
no processo de consumo sustentavel e em suas interagcdes socioambientais,
conforme veremaos a seguir.

Heiskanen e Pantzar (1997) afirmam que a sustentabilidade provem da
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reducdo de uso dos recursos, ainda ao menos sob duas perspectivas: a reducgéo por
partes da empresa ou organizagao e a reducéo por parte dos cidad&os, no entanto,
esse reducdo de uso de recursos nao significa necessariamente uma reducéo de
custos, sob as duas perspectivas. As empresas ao buscar alternativas para reduzir o
consumo de recursos em sSeus processos produtivos, muitas vezes necessitam
incorporar altos investimentos em tecnologia ou materiais e recursos diferenciados.
Assim, inevitavelmente a empresa avalia o retorno do investimento com a economia
gerada ou assume um investimento considerando os beneficios de longo prazo. Ja
para os cidadaos, que inicialmente possuem um papel decisivo relacionado aos
impactos gerados por seus hébitos de consumo, uma vez que o consumo de
recursos é um influenciador da degradacdo ambiental (HEISKANEN; PANTZAR,
1997) em concordancia com varios autores que abordam o consumo sustentavel
(DOBSCHA; PROTHERO; MCDONAGH, 2012; PROTHERO; MCDONAGH;
DOBSCHA, 2010), converge-se que o problema ndo é o consumo, afinal, este é
parte essencial na logica dos sistemas econdémicos, e sim o0 modo e as praticas
adotadas pelos consumidores e os impactos ambientais provindos das mesmas. E o
gque Manzini (2008) chama de relagcdo da pessoa com o objeto e com as outras
pessoas, ou seja, as interagdes de consumo na sociedade pensadas como préticas
sustentaveis. E importante que se ressalte também que o cidaddo que pretende
consumir menos, ou utilizar menos recursos também pode necessitar fazer maiores
investimentos, afinal, algumas tecnologias utilizadas pelas organizacdes e que
elevam o valor de seus produtos sdo em grande parte arcadas pelo cidaddo em sua
pratica de consumo. Evitar o consumo, ou incentivar a sua reducdo, poderia ser
entdo a solucdo, no entanto, como veremos mais a frente, esta variavel é de dificil
contencao.

Observa-se que problemas socioambientais surgem tanto em nivel global,
como nacional, e até mesmo local. No mundo, uma das maiores dificuldades da
sustentabilidade tem sido o desafio de integrar o desenvolvimento sustentavel com o
crescimento da economia nos mercados emergentes. No Brasil, observamos
recentemente este movimento o qual ainda estamos sentindo os efeitos, sem saber
ao certo como e onde vamos chegar. Pensamento da légica econémico-ecoldgica,
se 0s padrdes de consumo dos paises de primeiro mundo, fossem disseminados aos
paises emergentes, a capacidade de recursos da terra talvez ndo seria suficiente

para amparar tamanha demanda. Heiskanem e Pantzar (1997) afirmam que surgem
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duas grandes preocupacdes relativas a integracdo entre o crescimento econémico
dos paises seu desenvolvimento sustentavel: a primeira refere-se a reducdo dos
padrbes de consumo dos paises industrializados; e a segunda sugere que estes
padrbes ndo sejam replicados nos paises emergentes para que Nao ocorra excesso
das capacidades do planeta. Desta forma ha responsabilidade tanto em sociedades
desenvolvidas como aquelas em desenvolvimento. No entanto, de acordo com 0s
autores Dobscha, Prothero e McDonagh (2012), € necessario entender que o
problema ambiental € global, mas afetam os paises de forma desproporcional,
impactando mais alguns do que outros. Também, a responsabilizacdo pelas
respostas a este desafio deve ocorrer em diferentes intensidades e modos, variando
conforme a cultura, e condicbes de recursos de cada regido em questdo, umas em
abundéancia, outras com escassez. Essa situacdo natural de cada pais vai
determinando habitos e maneiras de consumo dos recursos. A agua, € um recurso
em abundancia no Brasil, visto que 12% da agua doce do mundo percorre o territorio
brasileiro, no qual habitam menos de 3% da populacdo mundial de acordo cm o Guia
Exame de Sustentabilidade (SALGADO, 2012). Esta alta disponibilidade per capita
de agua, a segunda maior do mundo, combinada com ao baixo custo de consumo,
definiu consumidores brasileiros e empresas aqui instaladas, como, acostumados
com a fartura e a ndo valorizagao adequada. O que, contribui com a recente crise no
fornecimento de agua principalmente no estado de S&o Paulo e trouxe a tona uma
discusséo sobre as condi¢cbes de uso e responsabilidade de cada um nos padroes
de consumo até hora apresentados, diversos foram os trabalhos recentes da midia e
demais organizac¢des para conscientizar a populagéo, ndo sé em Séo Paulo, mas em
todo o Brasil sobre a urgéncia de acfes que possam solucionar este problema, estas
acoOes e discussfes seguem bem ativas no atual momento.

Esta abundancia tem cenario completamente diferente, em paises como india
e a China, nos quais a situacdo é de grande vulnerabilidade no que se refere a
disponibilidade de agua potavel. O crescente engajamento das empresas tem sido
bastante importante na busca por solucbes mais sustentaveis, sendo que essas
politicas de atuacdo jA& € parte da pauta das principais organizagbes do pais.
Obviamente ja se possui entendimento que o cuidado com o meio ambiente e o
futuro da sociedade é responsabilidade de todos e que iniciativas sustentaveis estao
surgindo em todo mundo, muitas vezes sob o enfoque da inovacéo.

Apés este enfoque inicial, importante pontuar que existem trés fases que
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permeiam a sustentabilidade de um produto: a producdo, quando ele € gerado; o
uso, quando ele é consumido; e o descarte ou pds-uso, quando ele é encaminhado
ao fim ou recomeco de seu ciclo de vida. Este enfoque conceitual € um dos
principais pontos de estudo do novo materialismo, quando entendemos como 0s
materiais passam por este processo e qual o papel e percepcéo do consumidor nele,
sob o6tica do comportamento do consumidor que Solomon (2008) define como os
“processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam e

descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias”.

2.1.2 Definigdo de consumo sustentavel

7

Consumo sustentavel ndo é uma definicdo Unica ou de facil consenso,
Heiskanen e Pantzar (1997) defendem que neste caso a falta de precisdo na
definicdo do conceito € positiva, pois deixa o termo aberto para a busca de
consenso. Naturalmente, o consumidor, em inUmeras vezes ndo tem clareza do
significado de consumo sustentavel em seu contexto de vida e em suas préticas de
consumo que contribuem ou ndo para a reducdo dos impactos ambientais. Por
vezes, 0S consumidores se sentem contribuintes e participantes do consumo
sustentavel pelo que acreditam ser esse conceito, sejam na compra produtos
sustentdveis, organicos, ou na reciclagem do lixo. Alguns se permitem utilizar este
argumento, consciente ou inconscientemente, como uma valvula de escape para a
liberdade de consumo sem controle de intensidades. Outros ndo observam praticas
sustentaveis em seu comportamento, mas mesmo assim consciente ou
inconscientemente as praticam.

Algumas vezes de acordo com Connolly e Prothero (2003), em alguns
exemplos, os consumidores, além de néo ter o entendimento amplo do conceito de
consumo sustentavel, ainda possuiam impressdées negativas sobre mudanca de
habitos e estilo de vida sustentavel, pois estariam relacionadas a renuncia de
conforto ou entendimento como anticonsumo ou como algo prejudicial ao seu bem
estar.

A discussao sobre o consumo e nao-consumo, ou anticonsumo de produtos
ou servigos por definicdo de valores de identidade ou estilo de vida, conforme ja
mencionado, entende-se que, o problema ndo € o consumo e que 0 consumo em Si
nao é uma coisa ruim; ele é necessario e aparece como uma parte proveitosa da

condicdo humana, tanto sob aspectos de desenvolvimento econémico quanto ao
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bem estar do individuo. E importante lembrar também, que o consumo é um dos
motivadores que levam as organizacbes a adotarem melhores préaticas de
sustentabilidade, seja pela propria exigéncia do consumidor, seja, pela geracao de
faturamento as empresas que também permite que essas facam os investimentos

7 Ay

necessarios e ligados a area. A questdo em debate entdo é “o qué” e “como”
consumimos, e 0 que fazemos com 0 que nao queremos mais (DOBSCHA,;
POTHERO; MCDONAGH, 2009). Heiskanen e Pantzar (1997) também afirmam que
0 consumo € necessario para a sociedade, porém questionam a intensidade de uso
de recursos que tem-se praticado.

Até mesmo em estudos e pesquisas sobre anticonsumo, conforme Kozinets
(2002), em “Burning Man” observa-se que esta pratica ndo € realmente verdadeira,
independentemente do radicalismo empregado, uma vez que, neste caso, 0 proprio
evento estudado é objeto de consumo de seus adeptos.

E aqui apresenta-se mais um refor¢co as teorias do novo materialismo que
veremos mais detalhadamente a seguir, mas o fato de € possivel consumir até mais,
no entanto, utilizando-se menos recursos.

Nao pretende-se aqui estudar os hiperconsumistas de um lado e os
anticonsumistas de outro para analise de praticas sustentaveis. Neste estudo utilizar-
se-4 o conceito de consumo sustentavel como o envolvimento dos individuos em
praticas sustentaveis como um todo (HEISKANEN; PANTZAR, 1997; CONNOLLY;
PROTHERO, 2003), ou seja, as acfes de consumo, conscientes ou nao, que
permeiam todo o0 processo que comeca no ato de compra, passa pelo uso dos
produtos e servicos e termina no descarte ou redirecionamento do produto
(SOLOMON, 2008).

2.1.3 Consumidores e a conscientizac&o para consumo sustentavel

Segundo Conolly e Prothero (2003), para facilitar o entendimento da relacao
que o consumidor faz com o consumo sustentavel, basicamente, pode-se agrupa-los
em trés fases de conscientizacdo: aqueles que ndo possuem consciéncia de seus
impactos de consumo; aqueles que estdo conscientes, porém nao se julgam
responsaveis individualmente e aqueles que estdo conscientes e se consideram
atores de mudanca. Considera-se que no decorrer de suas praticas de consumo, ou
mesmo pelo seu ciclo de vida que, o individuo podera assumir diferentes tipos de

conscientizacéo, tanto para um lado quanto o outro, influenciado por conhecimento,
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ou escolhas de estilo de vida.

Para Heiskanen e Pantzar (1997), existe um grande nimero de consumidores
gque nao tém consciéncia da relacdo entre seus padrbes de consumo e as
consequéncias futuras para a sociedade, que pode ser resultado da falta de
informacgédo sobre as reais consequéncias de seus atos, principalmente os que de
alguma forma utilizam recursos. Outros consumidores possuem alguma ideia dos
impactos gerados por seu consumo, mas assumem uma posi¢ao individualista “me
first” (GER; FONSECA, 2012) e acreditam que possuem pouco poder de afetar o
mercado, e por issoO nao se sentem responsaveis, podendo inclusive ser
impulsionados por egoismo, ganéancia individual ou desejos irracionais. O ser
humano € muito perspicaz em elaborar justificativas para seus atos, encarando-a
como normal, decente ou necessaria. No entanto, este tipo de atitude pode provocar
um efeito cascata em dissidentes do consumo sustentavel. Outros consumidores
também poderdo questionar o porqué do economizar no consumo, ja que trabalham
muito para conquistar o poder aquisitivo e agora que o possuem devem entao
aproveitar o que conquistaram (GER; FONSECA, 2012).

Embora pequeno, mas com tendéncia a recrutar mais adeptos, existe um
grupo que busca de forma consciente, consumir de forma sustentavel, em escolhas
radicais, outros moderadas, mantendo um limite de qualidade de vida. Estes
consumidores ja escolhem de forma consciente como consumir priorizando o bem-
estar publico e privado (SOPER, 2007). Essas praticas de reducédo da intensidade de
uso dos recursos, pode vir a demonstrar um estilo de vida (HEISKANEN; PANTZAR,
1997). Segundo a visdo de alguns autores Heiskanen e Pantzar, (1997) e Ger e
Fonseca (2012), em muitos casos o discurso ainda é muito desvinculado da pratica,
seguidamente expresso em opinides, palavras e pouco concretizado em acgdes. O
que pode ocorrer até mesmo pela sensagado de baixo retorno em razdo das acgdes e
praticas realizadas.

Para Dobscha, Prothero e McDonagh (2012), os consumidores desta nova
geracdo compram produtos ndo mais, somente pela satisfacdo de suas
necessidades, mas também pelo inclinacdo sustentavel. Os autores afirmam que
nao se trata mais s6 de um grupo marginal de radicais, mas que chegou-se a uma
nova geracdo com mudanca de valores. Aparentemente observa-se de forma bem
presente diversos atos em prol da de um consumo sustentavel, motivados em

diversos ambientes, seja por iniciativa consciente do consumidor, através de outros
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atores familiares como filhos que recebem educacéo basica ou superior e que trata
desses temas e até mesmo relacdes das empresas como seus consumidores seja b
2coub2hb.

2.1.4 As préticas de consumo sustentavel

As préaticas de consumo sustentaveis possuem um entendimento bastante
amplo, dependendo da analise dos impactos destas praticas, neste caso, se
assumira que toda acdo de consumo que colabore para um menor impacto
ambiental, ou que preze pelo cuidado com o0 bem comum, comparando-se a a outra
acao que nao considere suas consequéncias.

Dobscha, Prothero e McDonagh (2012) apresentam uma discussdo, por
exemplo, sobre como os consumidores estdo articulando-se em estratégias de
redistribuicdo de produtos que ndo apresentam mais necessidade para si (mas que
pode ter para outrem), e como as empresas também estdo engajadas nestas
praticas de logistica reversa, que no caso de alguns produtos especificos € inclusive,
sendo alguns produtos, regulamentados por lei em nosso pais.

Os autores acima apresentam uma proposta que traz uma maneira
interessante para se identificar praticas de consumo sustentavel, que se classificam
pela logica dos “6 R’s” da sustentabilidade: recusar (refuse), reduzir (reduce),
reutilizar (reuse), consertar (repair), redistribuir (redistribute) e reciclar (recycle)
(WAQUIL, 2014).

Os 6 R’s surgem como uma evolucdo dos 3 R’s (reduzir, reutilizar e reciclar),
(DOBSCHA; PROTHERO; MCDONAGH, 2012). Seguem abaixo as principais
definicdes dos itens que compdem as praticas comportamentais dos consumidores
em relacdo a sustentabilidade:

a) Recusar e Reduzir: os consumidores repensando o papel em anélise
as suas responsabilidades civicas e ecoldgicas e o pensamento quanto
a real necessidade de consumir ou da quantidade/intensidade desse
consumo. A recusa ou 0 anticonsumo, de algum produto ou servico,
aponta para o comportamento do consumidor, estando a escolha
relacionada a diversos fatores (sustentaveis ou ndo) agregados ao
longo de suas experiéncias (ciclo de vida) e os usos anteriores dos
produtos (CONNOLLY; PROTHERO, 2003). A reducdo nao

necessariamente esta atrelada a um fator consciente de consumo
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sustentavel, muitas vezes pode estar relacionada a economia do
individuo ou familia, ou seja, ao “fazer mais com menos” para um
melhor aproveitamento dos recursos. No entanto, essas duas
classificacdes (recusar e reduzir) sao as praticas menos aderidas pelos
consumidores (GER; FONSECA, 2012). Na pesquisa de Connolly e
Prothero (2003), os participantes ndo associavam sua intensidade no
nivel de consumo com consumo sustentavel ou com a degradacdo do
meio ambiente, e ndo cogitavam a recusa ou reducdo, apenas a
escolha de préaticas menor impacto ao meio ambiente. Fato que como
ja vimos, para este estudo € sim considerado como pratica de consumo
sustentavel e encontram alicerce nas teorias do novo materialismo
como veremos adiante.

Reusar: uma pratica que seguidamente € fomentada na criatividade
doméstica ou em estimulos de criagdo, como o artesanato (com
interesse econdmico ou nado). Os consumidores estdo encontrando
diferentes formas para reusar aqueles produtos que ndo servem mais
para sua funcdo pela qual foram adquiridos. Ja o reuso de recursos,
como a 4agua, ainda é pouco perceptivel no cotidiano dos
consumidores, sobretudo e considerando também a viabilidade
estrutural dos domicilios e ambientes. Muito embora, perceba-se,
mesmo que timidamente algumas acbes em edificagcbes mais
modernas que re-usam a agua da chuva para consumo nao potavel, e
algumas acbes domésticas também como a captacdo de agua da
chuva para os mesmos usos (exemplo regar as plantas, ou lavar
calcadas).

Consertar: uma pratica antiga, que talvez possa ser mais estimulada,
enfatizada pela necessidade maior consciéncia ambiental, atrelada aos
sistemas industriais existentes que com a premissa do ganho em
escala de producéo de alguns produtos, direcionam os consumidores a
pratica compensatoria de que jogar fora e comprar um novo € mais
barato (em termos econdémicos ou de conveniéncia) do que o conserto.
Alguns equipamentos eletronicos sdo exemplos que elucidam quanto
esta questao.

Redistribuir:  é uma das praticas que mais ainda se percebe como se
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popularizando entre consumidores, viabilizada por canais virtuais de
troca e venda de produtos. Utilizando-se de troca ou revenda de
produtos entre consumidores que ndo usam mais um produto e outros
enxergam utilidade (por exemplo: grupos do facebook, chamados por
muitas vezes de “desapego”, bomnegocio, olx, mercado livre, etc.).
Dobscha, Prothero e McDonagh (2012) afirmam que muda a visao
como consumidores enxergam o produto, ndo mais como lixo, mas sim
como uma “nova vida” para outro consumidor, seja por novo espaco,
funcdo, ou somente para fazer alguém feliz. Também € possivel
observar um viés de beneficios econémicos, uma vez que de certa
forma pode-se transformar em moeda corrente 0 que muitas vezes néo
tinha mais utilidade ou iria para o lixo sem nenhuma compensacéo da
espécie.

e) Reciclar: é a pratica mais popular, e jA& em alguns casos discutida
sobre embasamento legislatorio. Esta pratica envolve duas
abordagens: descarte de produtos para a reciclagem (separacdo do
lixo e cadeia de reciclagem) ou compra de produtos provindos de
materiais reciclados. Na pesquisa de Connolly e Prothero (2003) os
entrevistados mostraram grande predisposicdo para a reciclagem e
para o consumo de produtos sustentaveis (produtos “verdes”).

De acordo com Ger e Fonseca (2012), percebe-se que alguns fatores podem
inibir a presenca de praticas de consumo sustentavel, como a busca por facilidade,
rapidez, conveniéncia, conforto, liberdade e independéncia. Além de outros fatores
relacionados a influéncias culturais, ou seja, determinantes de uma logica de
praticas consideradas “normais/naturais” dentro do processo cotidiano de consumo

dos recursos.
2.1.5 Motivagdes para o consumo sustentavel

Entender a motivacdo € entender “por que os consumidores fazem o que
fazem”. Segundo Solomon (2008), a motivacdo ocorre qguando uma necessidade é
despertada, seja ela utilitaria ou hedénica, e impulsiona o consumidor pelo desejo
que é composto pela combinacdo de fatores pessoais e culturais. Ger e Fonseca
(2012) utilizam trés abordagens para determinar o consumo sustentavel: a

informacéo, a escolha do estilo de vida alternativo e os incentivos econémicos. A



25

informagé&o e o conhecimento sobre os impactos do consumo, criados por programas
informativos, patrocinados por 6rgdo governamentais, associacfes de classe ou
empresarial, até mesmo organizacdes, aliados a acdes de educacao infantil sdo
fundamentais para a construcdo de um cidaddo mais consciente, no entanto, é
sabido que os impactos parecem ser mais sentidos em longo prazo. Ainda timido e
as vezes ditos como uma escolha radical, o estilo de vida é uma escolha do
individuo dentro da combinacéo dos valores que compdem sua identidade. Quanto
aos incentivos econdmicos sdo maneiras de estimular empresa e consumidores no
engajamento de praticas mais sustentaveis. Incentivos ou desincentivos podem
motivar ou até mesmo exercer uma forca punitiva para que as empresas e 0S
consumidores ajam de forma mais consciente, recentemente, as novas regras de
cobranca de energia elétrica que penalizam o consumo excessivo (ou além da
capacidade produtiva para aquele periodo) demonstram bem como esta forca
punitiva pode motivar de forma econdmica, 0os consumidores e as empresas a agir
de forma a exercer um consumo mais sustentavel. Investimentos em estrutura
também parecem ser necessarios como um maior investimento e efetivo
aproveitamento da coleta seletiva de lixo. Percebem-se também acgbBes quase
isoladas de empresas que atuam na coleta de pilhas, baterias ou 6leo usado e
outras medidas, jA adotadas em outros paises como 0 uso quase obrigatdrio das
sacolas ecologicas, jA que os supermercados cobram pelo fornecimento desses
invélucros.

Prothero, McDonagh e Dobscha (2010) elaboraram um quadro em que
relaciona o envolvimento do consumidor com as perspectivas motivacionais que o

influenciariam a adotar engajamento com o consumo sustentavel:

Figura 1 — Motivacdo x envolvimento dos consumidores
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Fonte: Adaptado de Prothero, McDonagh e Dobscha, 2010, p. 153.

Nesta visdo, segundo os autores, 0s consumidores teriam um comportamento

de consumo sustentavel motivado por razées MICRO (individuais, locais e para seu

proprio bem), ou por razées MACRO (globais de preocupacdo com os efeitos de

consumo nas sociedades). JA o desenvolvimento das praticas de consumo

sustentavel pode ocorrer com o individuo no papel de cidaddo (em uma abordagem

coletiva e pensamento coletivo e de seu papel na sociedade como parte do todo) ou

no papel de consumidor com envolvimento particular (em uma abordagem individual

na qual age em beneficio de si).

Destes cruzamentos dos eixos derivariam quatro perfis de consumo
sustentavel (PROTHERO; MCDONAGH; DOBSCHA, 2010):

a)

b)

c)

Consumidor sustentavel cego: se engaja em praticas sustentaveis com
motivacdo individual, por razbes proprias e ndo ambientais ou
coletivas. Como por exemplo, um consumo sustentavel por razdes
econdmicas.

Cidaddo sustentavel individual: pensa em buscar melhores
circunstancias ambientais, para seu préprio bem, sendo ainda um
pensamento individualista. Como exemplo, o consumo de produtos
organicos, para beneficiar a sua saude, ou de sua familia.

Consumidor sustentavel coletivo: engaja-se em ac¢fes de consumo
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sustentavel com uma amplitude de inten¢do maior, abrangendo outros
e visao de papel na sociedade, ou a sobrevivéncia do planeta no futuro.
Como exemplo: a compra de produtos mais eficientes e com menor
geracédo de residuo

d) Cidadao sustentavel coletivo: adotam praticas coletivas de consumo
sustentavel para o beneficio comum e de preservagdo ambiental.
Entende como participante ativo e protagonista em praticas e
disseminacdo de acdes e atitudes que promovam a transformacéo
social dos cidadaos e consequentemente a visdo de mundo sobre o
tema.

Esta classificacdo auxilia na compreensdo dos tipos de motivacdo e
engajamentos dos consumidores/cidaddos e se demonstra interessante para a
pesquisa para entendimento sobre a visdo do novo materialismo e talvez o seu
enquadramento nestes padrdes nas questdes que dizem respeito aos consumidores
neo materialistas. Os cruzamentos dos eixos expostos por Prothero, McDonagh e
Dobscha (2010), pode estar relacionado aos consumidores que estariam adeptos
aos conceitos do novo materialismo? Quais perfis de consumidor/cidadao seria

possivel identificar em individuos que manifestam consumo neo materialista?
2.2 MATERIALISMO

Apresentar 0s principais conceitos, definicbes e contribuicbes sobre o
materialismo, parecem-nos pertinente e adequado, neste momento do estudo, uma
vez que pretende-se abordar questdes relacionadas ao uso dos bens materiais, seus
significados e a relacdo dos individuos com os mesmo, abrindo um contraponto com

0 novo materialismo.
2.2.1 Definigbes sobre materialismo

Belk (1985) define o materialismo como "a importancia que um consumidor
atribui as posses materiais”, e o vé como uma combinagdo de trés dimensdes:
possessividade, centralidade e inveja. Com essas dimensdes seria possivel medir o
grau em que o individuo valoriza a posse de bens materiais, ndo gosta de
compartilhar com outros e sente ciimes ou inveja quando 0s outros adquirem mais

(ou mais valiosos) bens. A maioria dos objetos cobigcados € movida pela categoria de
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luxo para a necessidade e assim que um grande niumero de pessoas passa a ter
acesso a esta categoria, entdo se perde a capacidade de fascinio e sua capacidade
de status (BELK, 2001).

Para Richins e Dawson (1992) o materialismo é definido como a importancia
atribuida a posse e a aquisicdo de bens materiais na intencdo de alcancar objetivos
ou estados de vida desejados, sendo um instrumento capaz de explicar o0s
fendmenos relacionados a tendéncia comportamental na aceitacdo da realidade na
qual vivemos onde o0 consumo € 0 meio para alcancar o sucesso, felicidade e bem-
estar, possuindo uma ligacdo forte e sodlida a disciplina comportamento do
consumidor. Esses autores acreditam que os individuos altamente materialistas
julgam o seu proéprio sucesso (e o0 sucesso dos outros) em funcdo do numero e da
qualidade dos bens que possuem.

Possuir ou ndo certos bens materiais € uma fonte importante para sua
identidade e também para o seu bem estar. Essa dependéncia em mostrar quem se
€ pelo que se materializa é algo dificil de ser evitado, seja pelas questdes do ser
humano como, por exemplo, demonstrar status que em outros termos também pode
ser poder ou admiragao.

A questdo é que, os consumidores considerados altamente materialistas
pensam em alcancar o prazer no consumo mais pela aquisicéo e exposi¢cao do bem
do que necessariamente o seu uso (RICHINS, 2004). Bem como a tendéncia em
serem consumidores mais egoistas e que preferem usar seus recursos para si mais
do que compartilha-los com outros — até com amigos proximos ou familia (RICHINS;
DAWSON, 1992).

No quadro abaixo, com o intuito de simplificacdo, apresentamos de forma

sintetizada por Leite (2012) a caracterizacdo dos conceitos pelos principais autores:

Quadro 1 - Caracterizacdo conceitos materialismo Belk e Richins e Dawson

Autor (es) Caracterizacdo
O materialismo € avaliado como um traco da personalidade associado
Belk (1985) a inveja, possessividade e falta de generosidade . Desta forma o

construto é estudado inicialmente na area da psicologia.

O materialismo é visto como um valor de consumo e levantam trés
aspectos relacionados entre si que o ddo forma:

a)-Centralidade: comprar e possuir bens é algo elementar na ida
das pessoas que possuam altos niveis de materialismo;

b) Felicidade: pessoas com altos indices de materialismo creditar
que comprar e possuir bens os leva a atingir a felicidade e
satisfacdo na vida em detrimento de outras maneiras como
relacionamentos interpessoais, por exemplo.

c) Sucesso: aqueles com altos niveis materialistas acreditam que

Richins e Dawson
(1992)
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0 sucesso, seu e dos outros, € alcancado pelo numero e
gquantidade de bens e posses acumuladas.

Fonte: Adaptado de Richins e Dawson, 1992 e Belk, 1985.

Estas visOes e definicdes ndo sédo contrapontos e sim complementares, estes
posicionamentos sdo pertencentes aos autores mais referenciados nas literaturas e
estudos a respeito do materialismo tendo dedicado grande atencdo ao estudo e
interpretacdo deste tema. O primeiro ponto convergente e relevante para este
estudo € que uma orientacdo mais materialista do individuo € caracterizada com
elementos de cobica, possessdo e inveja, assim como a crenca de que os bens
representam sinais de sucesso, sendo fatores fundamentais para a vida e que
trazem felicidade (BELK, 1985; RICHINS; DAWSON, 1992). Outros aspectos,
também sdo de interesse a pesquisa, como a relacdo do uso da cultura consumista
gue toma vulto desde a revolucéo industrial como grande responséavel por fomentar
0 materialismo no comportamento das pessoas (BELK,1985), este comportamento
utilizado tem levado os individuos/consumidores a aquisicdo de bens materiais que
vao além do seu valor instrumental ou funcional, podendo gerar outros efeitos, ora
positivos, ora negativos. Richins e Dawson (1992) vao além, acrescentando que
cada individuo possui valores que determinam o quao materialista este pode ser em
seus atos de consumo. Inegavelmente, pode-se observar que para se estudar o
materialismo e seus efeitos é necessario obrigatoriamente considerar nelas as
praticas de consumo dos individuos e os resultados deste comportamento.

Belk (2001) defende o materialismo dentro de uma dualidade, que foi apoiada
no trabalho anterior de Csiskszentmihalzyi e Rochberg-Halton (1981! apud RICHINS;
DAWSON, 1992) que classificaram o materialismo em instrumental (positivo),
quando as posses sdo essenciais ao individuo para esse descobrir e alcancar
valores pessoais e objetivos saudaveis na vida, e materialismo terminal (negativo),
guando o ato de consumir tem como objetivo Unico apenas possessao e acumulacéo
de mais e mais bens.

Aqui pode-se apresentar uma diferenciacdo entre materialismo instrumental e
materialismo terminal, sendo o materialismo instrumental como o uso do objeto para

perseguir objetivos de vida significativos, tais como seguranca, longevidade e

1 CSIKSZENTMIHALYI, Mihaly; ROCHBERG-HALTON, Eugene. The meaning of things
domestic symbols and the self. Cambridge: Cambridge University, 1981.
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produtividade em contraste com o materialismo terminal que € de valorizar as
posses em prol de posse ou do estado de possessdo (BELK; 1985, SCOTT;
MARTIN; SCHOUTEN 2014).

Mesmo em que pese uma relevante discussao teorica, a respeito destas
perspectivas, este estudo ndo deseja classificar o materialismo em bom ou ruim,
deseja-se compreendé-lo conhecer as influéncias e relacées do materialismo nos

individuos com suas atitudes e comportamento.
2.2.2 Consumo, materialismo e coletividade.

O consumo tornou-se algo téo intrinseco ao cotidiano dos individuos que o
mesmo se relaciona a uma série de aspectos de sua vida, desde auto-estima até
mesmo a seu emprego. Como o materialismo esta diretamente relacionado ao
consumo, é mais do que Obvio que este também se relacione a vida das pessoas da
mesma forma. O materialismo tem sido estudado buscando-se relacdes com outros
construtos e varidveis. Richins e Dawson (1992) e Belk (1985) encontraram
diferencas significativas do nivel de materialismo entre jovens e pessoas mais
velhas, onde quanto maior a idade menor o nivel de materialismo pessoal. Essa
variagao ocorreria de maneira mais forte entre criangas/adolescentes e pessoas de
meia idade/idosos.

Outro trabalho que chama a atencdo é o de Muncy e Eastman (1998) que
mostrou que consumidores com um alto nivel de valores materialistas possuem
padrées éticos inferiores. Da mesma forma, consumidores que apresentam altos
padrdes éticos possuem baixos niveis materialistas. O materialismo tem influenciado
0s principios que orientam a vida das pessoas no momento das relacdes de troca.
Neste ponto ele se relaciona com tOpicos no campo do comportamento do
consumidor como os valores éticos que predominam nas suas atitudes (MUNCY;
EASTMAN, 1998). O que chama a atencao neste estudo foi a relacdo negativa entre
materialismo e questbes como senso de comunidade, que faz com que pessoas com
maiores tendéncias materialistas sintam-se menos sensiveis a comportamentos que
possam afetar negativamente a outros.

Essas questdes de senso coletivo estdo diretamente ligadas as praticas de
consumo sustentavel, neste aspecto, seria possivel preservar a vontade materialista
amparada sob a cultura consumista e mesmo assim diminuir o efeito negativo que

poderia ser causado aos demais ou a sociedade? Ainda, segundo estes autores,
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dado o crescimento da significancia da responsabilidade social no marketing, bem
como em muitos esforcos neste sentido de incitar o materialismo nas pessoas,
guestiona-se qual o papel dos profissionais de marketing e das organizacdes neste

contexto?
2.2.3 Consumo, materialismo e justificativas.

Em outra pesquisa realizada em quatro culturas diferentes (Romenia, Turquia,
Estado Unidos e Europa Ocidental) a respeito de contabilidades sobre materialismo,
alguns pontos merecem a atencdo (GER; BELK, 1999).

Segundo Ger e Belk (1999), apesar dos discursos humanistas, sociais,
ambientais e religiosos contra o materialismo, 0 consumo € cada vez mais frequente
e altos niveis de consumo sdo geralmente adquiridos para se constituir uma boa
vida, 0 que representa uma grande contradicdo. Como € que 0s consumidores
podem consumir sem parar e buscar desejos aparentemente insaciaveis apesar de
numerosa condenagdo ao materialismo e a conceituacdo negativa de ser um
individuo materialista?

Em sua pesquisa, 0s autores, ao questionar os pesquisados a respeito dos
termos relacionados ao tema, muito embora as respostas fossem todas de
conotagdo negativa, os individuos estudados apresentavam padrdes de consumo
pessoal e aspiracées que, vistos de uma relativa distancia pareciam altamente
materialistas.

Em resposta, pode-se dizer que pessoas ou grupos tentam explicar seus
comportamentos de modo que eles aparentem ética, moralidade, legalidade, de
forma consistente e racional para algum publico que os examina, ou 0s questiona.
Os autores classificaram essa situacdo entre justificativas ou desculpas, sendo as
justificativas quando as pessoas fazem algo “ruim” em detrimento a um “bem maior”,
e as desculpas para explicar o porqué fizeram algo errado, quando ndo houvesse
justificativa em té-lo feito.

Dentre as principais justificativas embasadas em termos éticos utilizados para
explicar o comportamento materialista dos entrevistados, Ger e Belk (1999), as
classificaram-nas em cinco tipos de ética: O romantismo , ligado ao prazer de seu
consumo e a nobreza da causa, podendo ser considerado, louvavel, ao invés de
reprovavel. O utilitarismo protestante : por justificativas as reais de seu consumo

por questdes instrumentais, nem sempre realmente necessarias. Sociabilidade
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altruista: justificando seus consumos pelo beneficio gerado nédo sé para ele, mas
também para os outros, familia, etc. Generalizacdo da sociabilidade : sendo a
oportunidade de fazer parte do mundo e de seus padrdes de consumo; e finalmente
uma das mais interessantes a justica e equidade , entdo alicercadas no senso de
merecimento pelo trabalho ou pelas privagGes antecipadamente postas ao seu atual
nivel de consumo.

Seria possivel, induzir o consumidor ou até mesmo incentiva-lo a um
consumo de bens, sendo que, no entanto, estes bens utilizadores de menor
quantidade de recursos? Utilizando-se de materiais com menor impacto ambiental?

Esses atributos podem ser valorizados pelo consumidor em suas aquisicoes?
2.3 O HEDONISMO ALTERNATIVO

Soper (2007) defende a necessidade de se reconhecer novos argumentos
relacionados ao consumidor cidaddo, ou consumidor ambientalmente correto, que
proveem do préprio interesse do consumidor quanto ao seu descontentamento com
0 “consumir por consumir” e ao consumismo.

A autora sugere que existe um grupo de consumidores pensando e revisando
0S conceitos de “boa vida” e que esta reflexdo conduz a um florescimento humano
de realizac&o pessoal, que acarretam efeitos nos atos de consumo, a partir de uma
avaliacdo de efeitos negativos (como congestionamento, poluicdo, trabalho em
excesso, estresse, etc).

A andlise particularizada destes efeitos promove a busca por outros prazeres
e satisfacdes possiveis a partir de cada vivéncia que pode resultar entdo em um
“hedonismo alternativo” ao consumismo. Individuos mais preocupados com seu
consumo, sob o ponto de vista de bem estar, enquanto consumidores cidadaos
(compromisso com a coletividade) e inseridos no grupo de consumo sustentavel.

Diversos podem ser 0s motivos para que o0 consumidor adote praticas
relacionadas a um “hedonismo alternativo”, desde questdes individuas como respirar
um ar mais puro, passar mais tempo com os filhos ou com a familia, a raz6es como
a satisfacdo em participar ativamente na preservacdo de animais ameacados de
extingao.

Neste mesmo contexto Soper (2007), explica que o hedonismo alternativo
pode ser melhor compreendido e incentivado se partirmos da observacdo das

necessidades do consumidor propriamente ditas e ndo das manipulacdes de
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mercado. Segundo a autora, compreender 0 que gera satisfacdo ao consumidor e
promover acdes em busca deste resultado ndo trata-se de utopia, mas sim de
necessidade. Argumenta que este posicionamento além de proporcionar o “bom da
vida” aos individuos é comprometido com a promocao racional e realista da
sustentabilidade do desenvolvimento e da estabilidade global, contribuindo com o
interesse comum e como parte da solucdo de sérios problemas causados pelas
praticas de consumo insustentaveis em diversos paises desenvolvidos ou ainda em

desenvolvimento.
2.4 SIMPLICIDADE VOLUNTARIA

Consumo excessivo em sociedades emergentes pode ser causa ou
contribuinte de muitos dos problemas mais urgentes do mundo, incluindo a
degradacdo ambiental, a pobreza global e mal-estar do consumidor (ALEXANDER,;
USSHER, 2012).

Segundo os mesmos autores, a transicdo para uma economia sustentavel e
justa podera exigir da sociedade e daqueles que estdo “super consumindo” uma
mudanca para um estilo de vida mais simples, denominado simplicidade voluntaria.

Alexander e Ussher (2012) definem que o movimento de simplicidade
voluntaria pode ser entendido como um movimento social composto por pessoas
gue estdo resistindo estilos de vida de alto consumo e que estdo buscando, de
varias maneiras: menor consumo, mas maior qualidade de vida alternativa.

Contextualizando, os autores, alicercam este movimento sob diversas
situacbes e preocupacdes mundiais como o ecological overshoot, questdes
relacionadas a pontos de pobreza em lugares que também tem-se fartura,
superpopulacéo, a busca ilimitada por crescimento econémico, o pico do petroleo e
mal estar do consumidor com o proprio consumo.

Como resposta a este cenario, existe coeréncia da simplicidade voluntaria
como uma resposta holistica como um estilo de vida pds-consumista, de consumo
reduzido e contido. Podendo ser parte necessaria para uma civilizacao
humanamente justa, sustentavel e prospera. Importante compreender como s&o 0s
participantes deste movimento, como vivem e 0 que 0s motiva, assim como, quais as
perspectivas de forcas em mudancas sociais, econémicas e politicas significativas.
(ALEXANDER; USSHER, 2012).
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Ao adquirir essa compreensdo, 0S governos, organizagbes nao
governamentais, grupos de reflexdo, empresas, etc., estardo em melhores
condicbes de desenvolver propostas de politicas adequadas e eficazes com a
finalidade de transcender estilos de vida de alto consumo, facilitar a transicdo de
reducdo ao consumo preservando uma maior qualidade de vida e suas alternativas
(ALEXANDER; USSHER, 2012).

Da Silva, Hor-Meyll, (2014) em seu artigo, definem simplicidade voluntaria
como um estilo de vida ligado a dimenséo espiritual do homem, quando o individuo
abre mao de vida materialista e evita 0 acimulo de posses desnecessarias.

Mais algumas considera¢des sao importantes, para Etzioni apud Da Silva, Hor-
Meyll (2014), simplicidade voluntaria pode ser definida como a escolha por reduzir
gastos com consumo, valorizando a satisfacdo ndo material, uma escolha voluntaria,
sem que seja motivada por coercdo ou por falta de condi¢des financeiras. Ja Elgin
apud Da Silva, Hor-Meyll (2014) salientou que essa simplicidade nao tem relagéo
com pobreza, que seria uma condi¢ao involuntaria para reduzir consumo.

Elgin e Mitchell, apud Da Silva, Hor-Meyll (2014) sugeriram que os valores
fundamentais da Simplicidade Voluntaria séo:

a) Simplicidade Material: ter vida ndo consumista — o0 importante é ser, e nao
ter. Consumir em menor quantidade. Preferir bens duraveis e eficientes, com
menos impactos ambientais e sociais. Comprar o0 necessario e reduzir
excessos.

b) Escala Humana: reduzir a complexidade da vida, valorizando produtos feitos

pelo homem, ao invés dos industrializados.
c) Autodeterminagcao : maior controle pessoal e autossuficiéncia.
d) Consciéncia ambiental: conservagao dos recursos do planeta.

e) Crescimento Pessoal: auto-realizagdo, crescimento espiritual e psicoldgico,
algo ligado a ‘vida interior’.

2.5 CONSUMIDORES VERDES

Connolly e Prothero (2008) trazem uma conceituacdo de consumidores
verdes e o consumo verde, inspirados em entrevistas de profundidade realizadas na

Irlanda. Segundo os autores, o consumo verde, entendido muitas vezes como
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estratégia de marketing € importante para a manutencdo e constituicdo de uma
subjetividade verde. No entanto, ela deve ser entendida dentro do contexto de um
processo crescente de individualizacdo, em que 0s consumidores se sentem
responsaveis e capacitados para lidar com os riscos ambientais para o planeta e
para si mesmos, apesar de certo desconforto e inseguranca ao agir resultantes de
confusdes de entendimento, ambivaléncia ou incertezas, mas que sao inerentes ao
processo.

O que de mostrou evidente por Connolly e Photero (2008), € que as pessoas
agora se sentem, pensam e, em certo sentido, atuam forma individualizada e
particular com relagBes a suas praticas verdes. Argumentam que o0 consumo verde é
amarrado em mudancas sociais e culturais mais amplos e entendido pelos
processos na vida das pessoas e como eles se identificam com preocupacdes
ambientais.

Em vez de se concentrar apenas sobre a questdo de saber se 0 consumo
verde pode funcionar como uma estratégia, talvez deva-se obter uma maior
compreensao do processo que levou as pessoas a acreditar que como individuos,
eles podem ajudar a resolver os problemas ambientais globais. Sendo necessarios
estudos que expliguem por que isso esta acontecendo?

2.6 O NOVO MATERIALISMO

ApoOs discutir o velho argumento de que o materialismo do consumidor e o
sobreconsumo relacionado a ele estdo enraizados em pensamento magico
promovido pelo marketing - o encanto pelos bens materiais, Belk, Ger e Askegaard
(20032 apud SCOTT; MARTIN; SCHOUTEN, 2014), concluem que, a imaginacdo do
consumidor em relacdo aos bens materiais ainda ndo possuidos e seus desejos por
esses podem hipnotizar e parecem prometer um significado magico a vida - entre os
feiticeiros responsavel, aparecem os publicitarios, varejistas, promotores de vendas
e outros comerciantes ou vendedores de misticismo, muitas vezes a servico de
potencias corporativas que tem grande parcela de culpa nesse cenario que constitui
uma séria de barreiras para o0 modo de vida sustentavel (SCOTT; MARTIN;
SCHOUTEN 2014).

2 BELK, R., GER, G., ASKEGAARD, S. The fire of desire: a multisited inquiry into consumer
passion. Journal of Consumer Research , Oxford, v. 30, n.3, p.326-351, 2003.
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Segundo esses autores, € necessario, ndo s6 ao nivel de consumidor, mas
também, em nivel de sistemas de marketing, criar novas relacbes com a
materialidade, ou seja, um materialismo consciente caracterizado por uma
meticulosa, e obsessiva, atencdo as coisas materiais, sua origem, sua

transformacéao através do consumo, e suas destinages.
2.6.1 Conceituagéo e definicdes do Novo Materialism o

Dolphijn e van der Tuin (2012), caracterizam o novo materialismo como sendo
uma teoria cultural que nédo privilegiaria a matéria sob sentido, tampouco a cultura
sob natureza. Trata-se de explorar uma perspectiva monista, ou seja, entender a
realidade como um todo e de forma desprovida de dualismos das ciéncias que até
hoje se apresentam. O novo materialismo dedica uma especial a materialidade, que
tem sido negligenciada em pesquisas sob o escopo dualista.

O neo materialismo navega entre e ao redor de acdes humanas e nao
humanas, encontrando a realidade em suas emaranhadas relacbes. Em uma
entrevista com Dolphjin e van der Tuin (2012), explica que o entrelace entre
materialidade e sentido desafia a exatiddo desse conjunto de dualismos que coloca
natureza de um lado e cultura em outro e as oferece como divisbes académicas
diferentes, por meio do que as ciéncias naturais sdo matéria de realidade/fatos e as
ciéncias humanas sao matéria de preocupacao.

Outra caracteristica chave do pensamento neo materialista é a énfase em
movimentos e transformacdes em organizacbes, mercados, economias e
ecossistemas. Cada agrupamento desses € o resultado da interacdo entre atores
humanos e ndo humanos, e 0 andamento de diferentes variaveis que os constitui.
Nenhum agrupamento permanece estatico, todos estdo em constante fluxo e podem
estar se movendo em direcdo a uma maior ou menor estabilidade (SCOTT; MARTIN;
SCHOUTEN, 2014).

Em suma, de acordo com Scott, Martin e Schouten (2014), o novo
materialismo é um movimento filoséfico e seus adeptos de pesquisa, 0S neo
materialistas procuram apagar limites disciplinares para examinar a emaranhada
relacédo entre ciéncia e humanidade, entre materialidade e sentido e entre natureza e
cultura. O novo materialismo rejeita dualismos em prol de um monismo holistico, e
rejeita reducionismos de qualquer tipo em prol de um raciocinio que pensa no

sistema como um todo (whole-system thinking). Em macromarketing, que favorece
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visbes e solughes sistémicas, o novo materialismo se encaixa perfeitamente. Os
principios chaves que guiam a pesquisa neo materialista séo (1) atencdo meticulosa
a acdo da materialidade (ou como objetos, infraestrutura e discursos moldam e
limitam acdes humanas) (2) foco principal nas relacdes entre atores em qualquer
agrupamento e (3) foco nos deslocamentos de materialidade e sentido que essas
relacbes produzem.

Nesta pesquisa, espera-se dedicar foco a relacdo entre os atores e 0s

sentidos nas relacdes com a matéria.
2.6.2 Novo materialismo e sustentabilidade

Considerando o que ja foi apresentado sobre sustentabilidade e considerando
que os problemas a ela séo, confia-se na ligacdo adequada entre este tema e a
perspectiva holistica e integradora dos novos materialistas. Acredita-se que ha muito
mais para pesquisadores de marketing e consumidor aprenderem sobre
materialidade e seus impactos na sociedade: Para que se ilustre, apresentam-se
alguns principios cientificos fundamentais e que estdo relacionados com
sustentabilidade, producédo, consumo e marketing (SCOTT; MARTIN; SCHOUTEN,
2014)

Inicialmente para que se fale de sustentabilidade é importante falar um pouco
sobre ciéncias, segundo A ONG sueca The Natural Step (SCOTT; MARTIN;
SCHOUTEN, 2014), ela indica que os ciclos naturais da terra sdo sustentaveis a ndo
ser que sejam interrompidos por forcas externas que geralmente ocorrem das
seguintes formas fundamentais: (1) extraindo grandes quantidade de material da
crosta terrestre, como petroleo e carvao, o que contribui de forma irreversivel com a
concentracdo de gases de efeito estufa e metais toxicos. (2) criando componentes
sintéticos que se alastram, como plasticos, pesticidas e supressores de chamas de
incéndio, 0s quais permanecem no ambiente, aumentando em concentracdo e
toxicidade, e (3) fisicamente degradando o0s ecossistemas, como bacias
hidrogréficas, florestas e oceanos, 0s quais proporcionam servigos/atividades vitais.

De forma simples, sustentabilidade é uma questdo de fluxo de material e
transformacdes. Toda producdo e todo consumo ndao sdo nada mais do que
transformacdes significativas da matéria e da energia, que sdo adicionadas por
significados como valor e também onde ocorre desperdicio. O que perspectivas e

abordagens neo materialista nos demanda é uma contabilidade completa e holistica
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dos fluxos e transformacdes, visto que eles afetam materiais, energia e sentido.
(SCOTT; MARTIN; SCHOUTEN, 2014)

A transferéncia de conhecimentos da natureza para a cultura ou para a
tecnologia configura uma importante promessa para o0 projeto da sustentabilidade.
Modelos de produgdo com emprego de tecnologia como ao sistema de manufatura
e design do-berco-ao-berco (em inglés cradle-to-cradle) (MCDONOUGH,;
BRAUNGART 20023 apud SCOTT; MARTIN; SCHOUTEN, 2014)) € um modelo que
imita a natureza de forma a criar produtos que sao sustentaveis, independente da
guantidade de consumo. O principio fundamental € que a sobra ou lixo é igual a
alimento. Teoricamente, todos os produtos poderiam ser fabricados de forma que as
sobras organicas se bio-degradam e retornem a tecnosfera como alimento a ser
reutilizado, re-manufaturado ou reciclado, usando fontes de energia renovaveis.

Este tipo de comportamento relacionado a sustentabilidade de producéo, que
respeitariam a natureza podem contribuir com a relacdo de que nao trata-se de qual
a quantidade de bens produzidos e consumidos, nem das motivacdes que levam ao
consumo e sim, de que fluxo de material e quais transformacdes que harmonizam-
se com ciclos naturais.

Essa relagdo mais sustentdvel com bens e fluxos materiais né&o
necessariamente leva a um profundo sacrificio e austeridade dos consumidores,
sejam em seu consumo individual ou compartilhado que normalmente possui uma
geracao “per capita” de residuos em menor intensidade. A desmaterializacdo, assim
como visto em outros termos no capitulo sobre sustentabilidade, também pode
colaborar para uma menor geracao de residuos, neste caso, quando o consumidor,
por exemplo, consome musica de forma eletrénica ao invés de adquirir um disco, ele
ja colabora neste sentido. Ou seja, adaptar o estilo de vida a um menor consumo de
materiais, sem de fato negar o consumo do que nos traz satisfagdo, apresenta-se
como oportunidade de se aproveitar o prazer e a utilidade da materialidade sem

contribuir para o sobreconsumo.
2.6.3 Novo materialismo e marketing

De acordo com Scott, Martin e Schouten (2014) o novo materialismo sugere

gue a ciéncia, tecnologia e comércio ndo precisam se conformar com estilos de vida,

3 MCDONOUGH, W.; BRAUNGART M. Cradle to Cradle : Remaking the Way We Make
Things. Nova Yorque: North Point Press, 2002.
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preferéncias e préaticas consumistas que aparentam ser estaticos e estabelecidos.
Estilos de vida, preferéncias e praticas nunca foram imutdveis. Estilos de vida
mudam e mercados formam-se como resultado da mudanca tecnolégica (SCOTT,;
MARTIN; SCHOUTEN, 2014).

Quais seriam as praticas de consumo que jA sdao aderentes ao novo
materialismo e podem contribuir com a mudanca do estilo de vida dos
consumidores?

A psicologia tradicional do consumidor sugere que negociantes podem
influenciar as decisdes dos consumidores mudando sua consciéncia e suas crengas,
mas nada afeta a suas escolhas tdo diretamente como mudangas nas opc¢des
disponiveis e seus precos (SCOTT; MARTIN; SCHOUTEN, 2014). Se a Unica opcéao
de compra disponivel de vegetais na gondola de mercado fosse de produtos
organicos, os consumidores o comprariam, sem ter que decidir entre uma escolha
mais ou menos sustentavel.

Algumas barreiras desafiadoras estdo socialmente construidas e na forma de
falsas dualidades como, por exemplo, a de custo, sustentabilidade x competitividade,
ou sustentabilidade x conveniéncia ou sustentabilidade x desempenho. A ideia de
que a producdo sustentivel é oposta a custos e competicdo, a no¢do de que a
sustentabilidade dos produtos necessariamente compromete 0 acesso, conveniéncia
e desempenho aos consumidores podem servir para empresas e/ou consumidores
justificar uma escolha néo tdo sustentavel. O modelo de negdcios que vai em
direcdo a sustentabilidade, indica que, se feito de maneira apropriada os beneficios
em termos de custo a longo e curto prazo se dardo em forma a economia de
energia, reducao de desperdicio, que de gerardo um fluxo de rendimento, além da
reducdo de riscos, asseguram a manutencado dos custos, e tornam o suprimento de
recursos materiais mais estavel e mais barato, sem mencionar outras fontes de
vantagem competitiva, como inovagao crescente, melhor desempenho e bem-estar
dos empregados, e habilidade de estar a frente das regulacdes (SCOTT; MARTIN;
SCHOUTEN, 2014).

Isso nos traz de volta ao marketing, sistemas de marketing s&o
empreendedores e essenciais tanto em termos de matéria quanto em termos de
sentido, moldando a cultura tanto material quanto imaterial (SCOTT; MARTIN;
SCHOUTEN, 2014).
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A maioria dos bens e servicos que as pessoas consumem ao redor do
planeta, sdo produzidos e distribuidos por organizacdes através de acgbes de
marketing, acfes que conectam a maior parte do sentido aqueles bens e servicos.
De muitas formas, marketing no nivel macro é a perfeita institucionalizacédo do novo
materialismo, o lugar onde sentido e matéria sdo completamente emaranhados,
onde discursos e infra-estrutura conspiram para moldar a sociedade global na qual
vivemos. Por conseguinte, marketing — como um sistema, um grupo de profisses e
disciplinas — tem responsabilidades e oportunidades Unicas em acgbes que
promovam a sustentabilidade, podendo ser embasado nas teorias do novo
materialismo. Sistemas de marketing que operariam com a logica neo materialista
dariam mais atencdo as composicoes e aos fluxos de material. Além disso, eles
fariam uso das ciéncias sociais e humanas para criar caminhos novos e sustentaveis
a fim de entregar mais valor para mais pessoas. (SCOTT; MARTIN; SCHOUTEN,
2014)

Ainda, segundo Scott, Martin e Schouten (2014), sob o ponto de vista do novo
materialismo, existe a esperanca de uma possivel mudanca sistémica, e de que
essa mudanca venha do marketing. Em vez de uma rejeicdo extensiva ao
capitalismo e ao marketing como o conhecemos, um marketing neo materialista
poderia dar continuidade ao sistema capitalista explorando o que faz de melhor:
fornecer uma interface entre negocios e sociedade, criar e entregar valor ao
consumidor e vincular sentido ao mundo material. Em suma, um marketing neo
materialista faria bom proveito do motor econbmico do capitalismo e o usaria a
servico de uma sociedade sustentavel.

Este sera o alicerce fundamental e onde se encontra focalizado este projeto

de pesquisa e estudo.
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3 METODOLOGIA

Os capitulos anteriores caracterizam o contexto, definem os objetivos e
fornecem fundamentacéo a pesquisa. Agora, neste capitulo, apresenta-se o0 método

e as técnicas utilizadas para o alcance dos resultados esperados.
3.1 CARACTERIZA(;AO DA PESQUISA

Esta pesquisa utilizou-se de um carater exploratorio qualitativo para promover
maior entendimento sobre as praticas de consumo de determinado grupo de
consumidores. Segundo Zikmund (2006), o objetivo de pesquisas exploratérias é
esclarecer a natureza de problemas ambiguos e ter melhor compreensdo de suas
dimensdes, proporcionando, entdo, um maior entendimento do conceito estudado.

A abordagem utilizada para atender aos objetivos da pesquisa foi
interpretativista, pois, de acordo com Levy (1981), este tipo de abordagem possibilita
ao pesquisador relacionar e compreender os dados, ao invés de simplesmente
aceitd-los. Godoi, Mello e Silva (2006) também afirmam que os métodos qualitativos
e interpretativos sao preferiveis para a obtencdo de conhecimento intersubjetivo,
descritivo e compreensivo.

Ainda, a teoria interpretativista permite analisar o significado do consumo dos
produtos em relacdo a vida do usuério (ROCHA; ROCHA, 2007) e levou o
pesquisador a perceber o0s significados, motivos, beneficios, dificuldades e
dualidades durante os relatos de seus informantes.

De acordo com Rocha e Rocha (2007), na estratégia interpretativista, 0s
grupos de consumo selecionados para o estudo devem ser claramente delimitados,
identificando-se suas fronteiras culturais e experiéncias comuns. Nesta pesquisa,
nao houve interesse em respeitar limites geograficos ou demograficos, mas sim as

caracteristicas comuns a um grupo de consumidores que serdo detalhados a seguir.
3.2 CARACTERIZA(;AO DOS INFORMANTES

O publico-alvo desta pesquisa foram consumidores que apresentam
preocupacdo com 0s eventuais efeitos negativos causados pelo seu consumo.
Sejam para si mesmos, para sua familia, para os outros ou para o0 meio ambiente.
Independentemente da Otica - individual ou coletiva -, por conta desta preocupacéo,

esses consumidores adotam, em seu cotidiano, praticas mais conscientes e
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comprometidas com a redugdo do impacto causado. Essas préaticas manifestam-se
de diferentes formas e serdo melhor exploradas no capitulo dedicado aos
resultados. Os informantes desta pesquisa serdo denominados como “consumidores
conscientes”, relacionando consciéncia a preocupacao e a atitude dos mesmos em
relacédo aos efeitos causados pelo consumo.

A selecao inicial dos participantes se deu por julgamento e conhecimento
prévio do pesquisador, que em sua rede de contatos selecionou o primeiro
informante Cami, por possuir as caracteristicas demandadas pelo publico-alvo.
Posteriormente, objetivou-se o efeito bola de neve, que se seguiu por indicagbes de
novos informantes com caracteristicas similares.

O acesso aos novos informantes ocorreu de diferentes formas, iniciando ao
final da primeira entrevista presencial com a informante Cami que, quando
questionada a respeito de indicagbes de outros participantes, ofereceu publicar uma
mensagem para um grupo privado na rede social Facebook, o qual fazia parte, os
Net Impacters. Esse grupo de pessoas defende praticas alinhadas as
caracteristicas dos consumidores-alvo desta pesquisa (a postagem encontra-se
disponivel no Apéndice A).

A partir desta publicacdo de Cami, mais 2 (dois) informantes do grupo se
disponibilizaram imediatamente a participar da entrevista, multiplicando-se,
posteriormente, os compartilhamentos e indicacdes de outros informantes que nao
necessariamente faziam parte do grupo, mas que se manifestaram dispostos a
participar da pesquisa por entenderem estar aderentes as caracteristicas de
comportamento esperadas. Outras formas de indicacdo também ocorreram por
intermédio dos circulos sociais dos entrevistados e se sucederam sempre
respeitando a identificacdo das caracteristicas procuradas

O publico-alvo ndo seguiu filtros demograficos, como renda, faixa etéaria, sexo,
localizagédo, etc, no entanto, constam como informagfes auxiliares em eventual
analise futura. O objetivo foi dar uma visdo mais ampla e heterogénea para a
amostra que foi sendo construida, um a um, por indicacbes, troca de e-mails,
telefonemas, mensagens instantaneas e interagdes em redes sociais, resultando na

que segue:
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Faixa de Estado
Nome Género |ldade Formacao Profisséo Renda Civil
De R$ 5 mil a
Cami Feminino 28 | Administracdo Bancéria R$ 10 mil Casada
Comunicacéo Social e Assessorade |De R$ 3 mila
Tai Feminino 26 |Relac¢bes Publicas Comunicacdo |R$5 mil Solteira
De R$ 5 mil a
Lay Feminino 27 |Psicologia Psicologa R$ 10 mil Solteira
Mestre Comunicacgéo e Consultora Acima de R$
Mari Feminino 36 |Informacéo Social 10mil Casada
De R$ 5 mil a
Jana Feminino 38 |Engenharia Quimica Bancaria R$ 10 mil Solteira
Pés-Graduacédo em Acima de R$
Fabio Masculino | 39 |Administracdo Bancério 10 mil Casado
Pés-Graduacédo em De R$ 3 mil a
Jessi Feminino 28 | Administracdo Administradora | R$ 5 mil Casada
Desenvolvedor | De R$ 3 mil a
Cris Feminino 48 | Jornalismo Institucional R$ 5 mil Solteira
Lore Feminino 40 |Jornalismo Freelancer Até R$ 1 mil Solteira
De R$ 3 mila
Vane Feminino 36 | Arguitetura Arquiteta R$ 5 mil Solteira
Visual
Tina Feminino 40 | Gestdo de Marketing Merchandiser |[E$ 5 mil Solteira
Acima de 10
Aline Feminino 69 | Nutricdo Aposentada mil Casada
Acima de 10
Frederico | Masculino | 75 | Doutor em Biociéncias Aposentado mil Casado
Acima de 10
Aldino Masculino | 56 |Engenheiro Civil Administrador | mil Casado
Acima de 10
Nina Feminino 35 |Letras Bancaria mil Casada

Fonte: Autor.

O tamanho da amostra foi determinado pelo principio da “saturacéo tedrica”.

Segundo Fischer, Castilhos e Fonseca (2014), trata-se do ponto no qual diferentes

temas concernentes a uma investigacao estdo bem desenvolvidos, de modo que a

adicdo de novos informantes ao projeto agrega pouco além de informacdes

marginais. Ainda, segundo os mesmos autores, o numero desejavel e suficiente é

impossivel de ser determinado previamente a realizacdo e analise das mesmas,

embora seja seguro assumir um numero minimo de 8 a 10 entrevistas. Assim, este

estudo utilizou o principio mencionado, estendendo o numero final

entrevistados ao total.

a 15
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3.3 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

A partir da caracterizagdo inicial dos informantes, seguiu-se com oS
procedimentos de coleta de dados, de forma concomitante, ou seja, enquanto
informantes eram selecionados para a entrevista, outros participavam das mesmas.
A seguir serd melhor detalhado os procedimentos, iniciando-se pela conceituagéo
das técnicas.

Este estudo utilizou técnicas combinadas de coleta de dados, pelo uso de
entrevistas qualitativas, definidas por Fischer, Castilhos e Fonseca (2014), como as
gue se constituem de um dialogo entre o pesquisador e informantes, guiadas por um
roteiro de entrevistas preparado antecipadamente. O entendimento da entrevista
como dialogo pressupde que os dados resultantes sejam uma constru¢do conjunta
entre duas pessoas, culturalmente contextualizado e influenciado pela situacéo
concreta da entrevista, ndo os adotando, porém, como fatos incontestaveis.

Neste cenario, afim de enriquecer os dados apurados, optou-se pelo uso de
combinacdo de técnicas projetivas, para tanto, foi apresentado durante a entrevista
um estimulo ambiguo, um desenho ou ilustracdo, 0os quais podem representar um
bom meio para se descobrir motivagées ocultas e obter maior profundidade de
significados (HAIR JUNIOR et al., 2005).

Colabora com este entendimento Révillion (2003), quando esclarece que as
técnicas projetivas promovem uma maneira indireta de questionamento e
encorajamento aos respondentes, auxiliando o pesquisador a promover
manifestacbes dos entrevistados quanto as suas motivacdes, crengas, atitudes e
sentimentos a respeito do tema em estudo.

Ainda, segundo Fischer, Castilhos e Fonseca (2014), as entrevistas sdo a
forma mais popular de coleta de dados qualitativos entre os académicos que
pesquisam mercados e consumidores, sendo esta uma ferramenta privilegiada para
0S que buscam compreender o que os informantes pensam e acreditam em um
estudo qualitativo.

ApoOs o estudo tedrico a respeito das técnicas de coleta de dados, partiu-se
entdo para a elaboracdo dos instrumentos de coletas e para a pratica da pesquisa.

Inicialmente, elaborou-se um roteiro semiestruturado para as entrevistas, que
pode ser consultado no Apéndice B. Este roteiro € composto de perguntas diretas,

afim de atender aos objetivos previstos para esta pesquisa. O roteiro tambéem
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contém orientacdes quanto a utilizacdo das técnicas projetivas aplicaveis ao
momento da entrevista e que aconteceram da forma explicada a seguir.

A patrtir da indicacdo de informantes, conforme exposto no item 3.2, foram
encaminhadas orientacfes a cada futuro entrevistado através de e-mail (Apéndice
C). Nele, continham informagBes quanto a apresentacdo do pesquisador e da
pesquisa, bem como a caracterizacdo do publico-alvo. O objetivo aqui era que o
candidato a informante se auto-avaliasse como aderente ou ndo a indicacdo
recebida. Uma vez alinhado ao publico-alvo, a redacdo do e-mail solicitava que os
informantes selecionassem, de forma livre e prévia, imagens que de alguma forma
representassem 0 seu modo de consumir e as enviassem ao pesquisador
previamente a data da entrevista.

Os agendamentos para as entrevistas ocorreram de forma individual e, em
sua maioria, por e-mail. Alguns entrevistados se disponibilizaram a participar em
encontros presenciais, sendo possivel, inclusive, acessar a propria moradia, fato que
enrigueceu a entrevista com subsidios visuais, vivéncias e registros fotograficos.
Outros entrevistados, por questdes de conveniéncia, participaram da entrevista pelo
aplicativo Skype.

Ao iniciar as entrevistas, 0 pesquisador solicitou aos entrevistados que
apresentassem as imagens selecionadas e falassem sobre elas com perguntas
abertas como, por exemplo: “O que vocé quis dizer com essa imagem?” ou “O que
essa imagem diz sobre vocé?” ou ainda, “O que essa imagem traduz sobre sua
maneira de consumir?”.

Algumas respostas iniciaram de forma bem objetiva e direta, falando sobre
acOes praticadas no do dia a dia de cada um, em sua familia, em seu trabalho e
como estavam ligadas ao tema de estudo. Outras vezes, as respostas iniciais se
manifestavam muito mais reflexivas e ligadas aos conceitos que cada um defendia.
Entretanto, inevitavelmente, em algum momento do dialogo, os objetivos da
entrevista eram discutidos naturalmente, em raras vezes foi necessario realizar
perguntas diretas a respeito do tema.

As entrevistas se tornaram momentos de grande aprendizado pela utilizacdo
das técnicas projetivas, gerando grande acesso a informacfes e detalhes de
comportamento que serdo melhor apresentados no capitulo de resultados. Conforme

Fischer, Castilhos e Fonseca (2014), a utilizacdo de fotografias e outros tipos de
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estimulos podem ser utilizados para obter respostas adicionais e mais vivas dos
entrevistados.

Foram realizadas, ao todo, 14 (quatorze) entrevistas, sendo 13 (treze)
individuais e 1 (uma) em casal, todas gravadas em &audio, gerando 481

(quatrocentos e oitenta e um) minutos ao final das gravacoes.
3.4 PROCEDIMENTO DE ANALISE

Posteriormente a coleta de dados, pelas técnicas referenciadas acima,
ocorreu o procedimento de analise dos dados pela técnica de analise qualitativa de
conteudo, compreendida como um conjunto de técnicas de pesquisa cujo objetivo é
a busca do sentido ou dos sentidos de um documento, que pode ser gerado pelo
resultado da pesquisa.

Buscou-se estabelecer, entdo, relacdes entre as observacdes da pesquisa e 0
embasamento tedrico, gerando interpretacdes qualificadas a partir das evidéncias
coletadas, descritas e exploradas no préximo capitulo.

O procedimento inicial foi transcrever os 481 (quatrocentos e oitenta e um)
minutos de audio em texto, que resultou em 269 paginas de transcricdo. Para
tratamento dos dados gerados nestas transcri¢coes, foi confeccionada uma planilha
de categorizagdo. Nesta planilha, o objetivo geral e os especificos foram tabulados
e, a partir da leitura de cada entrevista transcrita, foram entdo selecionados os
pontos-chave de cada entrevistado, que definiram uma categorizacéo inicial dos
dados, objetivando responder os referidos objetivos do estudo de analisar
consumidores que adotam comportamento de consumo consciente, compreender 0s
significados, identificar motivadores e beneficios de suas praticas, analisar barreiras
e dificuldades e esclarecer demandas latentes e ainda n&o supridas pelo mercado.

Durante o processo de categorizacdo, optou-se por subdividir o objetivo
especifico “identificar motivadores e percepcdo de beneficios” em motivadores e
beneficios; jA o objetivo “analisar barreiras e dificuldades enfrentadas durante o
processo de compra” também foi subdivido em: barreiras e dificuldades de compra;
e dualidades, excecdes ou contradicbes. Estas subdivisdes foram empregadas de
forma a contribuir com a separagdo da andlise, visto as semelhancas encontradas
nos relatos entre motivadores e beneficios e também para gerar pontos conflitantes

mais evidentes, nos casos de barreiras, dificuldades, excec¢des ou dualidades.
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A partir desta categorizagao inicial, para cada objetivo relacionado foram
agrupadas as categorias mais recorrentes nos depoimentos e realizada, entdo, a
elaboracdo do capitulo de resultados. Neste capitulo ocorreu o relato dos
depoimentos colhidos, percepcdes e analises do pesquisador frente aos referenciais
tedricos apresentados. O capitulo a seguir foi subdivido em significados,
motivadores e beneficios; barreiras e dificuldades; contradi¢cdes, dualidades e

excecoOes; e; demandas ainda nao supridas pelo mercado.
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4 RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados das andlises realizadas,
partindo-se dos dados coletados nas entrevistas qualitativas, a discussao seguira
uma analise interpretativista. O alicerce tedrico foi utilizado para relacionar os
resultados desta pesquisa e a geragdo de contribuicbes que respondam aos
objetivos pré-estabelecidos.

Os resultados relevantes da pesquisa foram agrupados em quatro
subcapitulos, que foram divididos de acordo com a proximidade dos objetivos e
pelas vinculacdes apresentadas nos relatos dos entrevistados

Inicialmente, sdo analisados o0s significados, motivadores e beneficios
percebidos pelos entrevistados. Buscou-se entender o que de fato representa aos
consumidores adotar praticas mais conscientes de consumo e 0 que 0s motiva para
tal, bem como identificar quais sdo os beneficios percebidos. Esses indicadores
podem servir de subsidio para compreender como outros consumidores podem vir a
tornar suas praticas de consumo mais conscientes.

Em seguida, interpretaram-se quais as barreiras e dificuldades enfrentadas
pelos consumidores, ou seja, aqui busca-se entender quais sdo os obstaculos
encontrados e quais limitadores existentes. As contradi¢cdes, dualidades e excec¢des
também foram analisadas justamente para apresentar a contraposicdo e o
guestionamento em quanto os entrevistados abrem mao de suas crengas e como
isto repercute em sua consciéncia.

Finalmente, analisou-se a partir da percepcao dos entrevistados e das
técnicas interpretativistas dos relatos, demandas latentes e ainda ndo supridas pelo
mercado, podendo servir de subsidio a organizacdes que tenham afinidade ao tema,
ou que tenham interesse em alinhar suas atividades a estas praticas de consumo.

Dentro de cada subcapitulo, sdo apresentadas as analises do pesquisador, a
vinculagdo da teoria quando indicada e outras contribuicbes espontaneas que

surgiram durante a pesquisa de campo que ilustram e aprofundam a analise.
4.1 SIGNIFICADOS, MOTIVADORES E BENEFICIOS

Compreender os significados de alguma coisa ou alguma ocorréncia parece
de fato uma tarefa complexa, inicialmente pelas crengcas pessoais que cada

individuo traz para a discussdo e, em seguida, pela necessidade de se conhecer
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sobre o que esta se buscando compreender. Diante deste contexto, o que se
espera, neste momento, € uma discussao sobre o0s significados que os entrevistados
apresentaram durante a pesquisa.

A necessidade de se falar primeiro sobre os significados apresentou-se com
muita for¢a, em geral, a preocupagdo em falar sobre este aspecto dominou o inicio
das entrevistas. Quando solicitados a comentar sobre as imagens que O0S
entrevistados trouxeram para este momento, as primeiras selecionadas sempre
faziam referéncia aos significados de seu consumo consciente.

A preocupacdo com o0 meio ambiente foi a primeira identificacdo dos
entrevistados com os significados de seu comportamento de consumo. Tanto no que
diz respeito ao planeta e a natureza, mas também para com 0s outros, trazendo um
grande elemento da preocupacdo com a coletividade, seja para 0 momento em que
vivemos, ou para as futuras geracdes. Um bom exemplo disto € o que Lay fala

durante sua entrevista:

Eu acho que me veio a palavra cuidado assim, a primeira que
me veio... eu acho que a palavra “cuidado”, porque... cuidado
no sentido de um cuidado amplo, um cuidado da gente, um
cuidar do outro, um cuidar do planeta, me veio essa palavra,
assim, num sentido bem amplo de cuidado, cuidar de todos os
aspectos... (LAY)

Também é possivel observar a preocupacao e de forma muito forte a presenca
de responsabilidade do entrevistado com o0s possiveis efeitos de suas praticas.
Connolly e Prothero (2008), quando definem o que chama de subjetividade verde,
entendo-a dentro do um processo crescente de individualizacdo da toma de deciséo
dos consumidores, em que estes sentem-se responsaveis e capacitados para lidar
com o0s riscos ambientais para o planeta e para si mesmos, apesar de ainda
apresentar um certo desconforto e inseguranca ao agir, inerentes ao processo de
amadurecimento.

A imagem abaixo, trazida pela entrevistada Tai, em um trecho de sua
entrevista, representam bem essas questdes de responsabilidade do consumidor

discutidas:

Figura 2 - Significados do consumo
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Fonte: Tai, 2015.

Esta preocupagcdo com o cuidar também pode ser percebida em outras falas,
como de Aline “[...] onde a gente se encontra, a gente leva essa mensagem, ou a
gente vive essa mensagem de... do cuidado com a natureza e o consumol...]"

O protagonismo do entrevistado surge com relevancia nas entrevistas
realizadas, onde ele percebe-se com postura ativa, diante do cenario. A analise dos

dados permite identificar uma série de relatos a este respeito:

As vezes a gente compra produtos que a gente sabe que s&o de
empresas que... sei la, ndo cuidam do meio ambiente ou testam seus
produtos em animais. Entdo se tu estd comprando um produto que
seja testado em animais, entdo que tu saiba disso, né. E ai que tu
opte, “bom, eu vou comprar um produto que esta sendo testado em
animais ou ndo, eu vou optar por outro.”, né? Tai, 2015.

Neste Ultimo comentario, pode-se verificar que, além de o entrevistado
perceber sua responsabilidade quanto ao consumo, percebe-se sua atitude ao se
posicionar como uma decisdo consciente e suas opc¢des de compra, caso identifique
posicdes contrarias ao que acredita frente aos fornecedores.

Ainda neste contexto de consumidor como ator principal de suas escolhas, a
atitude € mencionada por Jana, conforme o trecho abaixo: “[...] eles representam
assim (os atos de consumo), a minha atitude dentro do todo que € o planeta —

digamos assim...”
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Seguindo com o estabelecimento de significados, foi bastante recorrente aos
entrevistados afirmar que estdo praticando algo em que acreditam, alinhando os
valores pessoais de cada um. Quando instigados a falar mais sobre o seu modo de

consumir e a representacao de suas praticas, alguns trechos reforcam este conceito:

E, a questdo da sustentabilidade, ela estd muito ligada a essa
guestdo de propdsito, valores. (...) ...a gente tem duas esferas, uma,
a pessoa que cuida disso € porque ela tenta ndo cuidar s6 de si e da
sua familia, mas de uma coisa das geracdes futuras, do planeta
como um todo, do meio ambiente, das pessoas que Sao
escravizadas pelo teu consumo, por tua culpa, né. Entdo tem um
sentido mais amplo de querer salvar o mundo e de acreditar gque iSso
€ um ideal [...] — Cami, 2015.

[...] e depois, também existe uma outra questdo que € perceber que
esta forma de estar esta mais alinhada como uma pessoa que eu sou
e com os valores que eu defendo e, portanto, isso me faz bem
perceber que eu me comporto alinhada com a minha forma de
pensar. E ndo como uma sociedade, um pais, acredita que eu
deveria de ser. — Tina, 2016.

Entdo assim, eu me sinto bem quando penso a respeito dessas
atitudes, principalmente por estar praticando aquilo que eu
acredito...”. Ah, eles representam principalmente essa questdo de
relacéo entre essa... filosofia, que digamos, eu acredito. — Tai, 2015.

Conforme mencionado anteriormente, organizou-se o capitulo de resultados
neste primeiro subcapitulo com analise dos significados, por se tratar, de modo
geral, do primeiro ponto tratado durante as entrevistas. A sequéncia da analise
tratard dos motivadores e beneficios percebidos pelos entrevistados, no entanto,
essas questdes surgiram para discussdo em diversos momentos das entrevistas, de
acordo com o avanco do dialogo, ou quando uma imagem ou outra era citada para
debate.

Falando-se em motivadores e beneficios, os entrevistados demonstraram uma
certa dificuldade em separar o que vem primeiro, se sdo 0S motivadores que
acabam causando beneficios, ou se os beneficios acabam por ser os motivadores
de determinadas praticas. Percebeu-se, também, que o que alguns entrevistados
entendem como beneficios, outros entendem como motivadores.

No entanto, para efeito da pesquisa, ndo se percebe prejuizo a este tipo de
situacdo, uma vez que se trata da percepcdo de cada entrevistado sobre as
situacdes, além de ser plenamente compreensivel que esses termos possam trocar
de papéis em determinados momentos.

Para a maior parte dos entrevistados, a educacéo, o acesso a informacao e o

estudo de temas relacionados aos efeitos do consumo excessivo no meio ambiente
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foram os principais motivadores, que o0s levaram a adotar mudancas de
comportamento, independentemente de onde ocorreram, ambiente de trabalho,
escolas ou faculdades, conversa com amigos, internet, etc. Algumas falas

representam estes motivadores, conforme podemos ver abaixo:

O que motiva principalmente hoje em dia € 0 acesso as informacdes
gue eu tenho. Entdo como eu trabalho na area de sustentabilidade,
eu sempre pesquiso bastante sobre os setores. — Tai, 2015.

[....] Eu acho que o que me levou para o consumo consciente foi a
educacdo. Eu estudar mais [...]. Eu acabei estudando mais sobre
sustentabilidade]...] — Nina, 2016.

[...] esperar e conscientemente fui pesquisando outras formas de
comprar, outras formas de estar, mas teve também muito a ver com
algumas viagens, com alguns livros, com algumas revistas que eu fui
lendo, eu fui ver que havia outras op¢des”. — Tina, 2016.

De certa forma, é possivel que o acesso a informacao, educacéo e dedicacdo
ao tema, mencionados pelos participantes ao estudo, seja 0 primeiro passo e que
esta atitude tenha despertado alguns outros motivadores que passaremos a ver
adiante. Um importante trecho da entrevista de Tina remete-nos a reflexdo a
respeito, quando a entrevistada fala sobre o que a motiva a ser uma consumidora

consciente.

Este € um caminho profundo, porque eu acho que ‘pensar verde’,
pensar verde ndo é s6 fazer uma mesa de paletes em casa, nao.
Pensar verde é pensar que de fato que nds fazemos parte... do
grande todo. E que as nossas atitudes como consumidores tem um
reflexo mesmo que eu possa comprar uma “t-shirt” que custa dois
euros e que para mim € muito conveniente comprar porque ela é
super barata, mas é pensar que esses dois euros tém um custo, que
nao pagam sequer o trabalho daquela pessoa que no outro lado do
mundo, que eu nem sequer sei onde Bangladesh fica, perceber, que
essa minha atitude como consumidora ca no mundo ocidental tem
um impacto e portanto, e acho que pensar verde é pensar em mim e
nos outros e no impacto que a minha forma de vida tem.

A citagcdo acima mencionada repercute novamente a responsabilidade e um
dos motivos pelo qual a entrevistada adota praticas conscientes, especificamente
neste caso, questionando o que se tem denominado de “fast fashion”, e sobre
noticias recentes que vieram a publico, referindo-se a acidentes de trabalho e
condi¢cdes desumanas que industrias téxteis praticam em paises como Bangladesh.
O documentério “The True Cost” (citado pela entrevistada em outro trecho desta
mesma entrevista) trata o assunto com maior propriedade, por isso, 0 pesquisador, a

partir do relato da entrevistada e como outra fonte de estudo, assistiu ao
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documentario e pesquisou a respeito. Em resumo, pode-se mencionar que uma vez
assistindo este documentario, a percepcdo sobre a indastria téxtii muda
radicalmente e passa-se a questionar sobre as roupas adquiridas e quanto isto pode
colaborar com a continuidade de praticas desumanas deste segmento.

Em seguida, a entrevistada apresenta algumas imagens e faz comentarios
sobre sua oposicao ao “fast fashion”, salientando os motivadores que explicam o seu

comportamento de consumo.

Figura 3 — Motivadores Tina (2016)

MALHAS PORTUGU

ROSA POMAR

Fonte: Entrevistada Tina.

‘ﬂiglijira 4 — Motivadores Tina (2016)

Fonte: Entrevistada Tina.

[...] estas daqui eu pus porque € no fundo a mensagem que esta
muito ligada com essa questdo de quando nds, com O NOSSO
dinheiro, com o0 nosso consumo, alimentamos marcas que tenham
uma politica que se preocupa com 0s outros e com 0 meio ambiente.
E acabamos por ajudar as pessoas que estdo por tras de essas
marcas, e ajudamos de uma forma correta e de uma forma
sustentavel. Essas pessoas vao ter empregos provavelmente por
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muito tempo e vao ter um emprego, principalmente ter acesso a uma
vida honesta e justa. — Tina 2016.

Soper (2007) defende a necessidade de se reconhecer novos argumentos
relacionados ao consumidor cidaddo, ou consumidor ambientalmente correto, que
proveem do préprio interesse do consumidor quanto ao seu descontentamento com
0 “consumir por consumir’ e ao consumismo.

Frederico, em um trecho de sua entrevista, manifesta uma opinido bastante
contundente e bastante alinhada com o que escreve a autora citada, quando

guestionado a respeito de o0 “por que” adota praticas conscientes de consumo:

Eu acho que é acima de tudo, quando se esta insatisfeito. E boa
parte da populacdo hoje ndo estd satisfeita. Quer dizer algumas
pessoas comegcam a se perguntar por que?. ...por exemplo, eu
pertenco a uma ONG que faz justamente isso, tenta essa
conscientizagdo, vocé falar, mostrar.

Na parte final do trecho, Frederico refere-se ao trabalho que tem feito em uma
ONG para disseminar o que acredita no que tange ao consumo no sentido de
influenciar outras pessoas a pensar sobre o assunto e, como ele mesmo explica, ja
existe uma boa parte da populacéo insatisfeita com o atual modo de consumo.

Cami também fala sobre o desconforto em consumir por questbes
relacionadas ao consumo de recursos ambientais, sendo importante que se observe

a amplitude da fala da entrevistada.

E desconfortavel consumir, para mim, hoje em dia. Ao menos... Eu
ndo devo, pela quantidade de recursos ambientais ou sociais que
aquilo influencia. Em alguns testes que eu fiz de pegada de...
ambiental, uma cal¢a jeans, consome em torno de trés mil litros de
agua, ou entdo de um sapato de couro que tem uma vaquinha que é
super consumida, ou até fiz outro dia um teste em relagédo a quantos
escravos trabalham para ti[...]

Soper (2007), em sua obra “Re-thinking the good life”, afirma que existe um
grupo de consumidores pensando e revisando os conceitos de “boa vida” e que esta
reflexdo conduz a um florescimento humano de realizacdo pessoal, acarretando
efeitos nos atos de consumo. A autora define que esses consumidores praticam o
gue chama de “hedonismo alternativo”.

Segundo a autora, esses individuos estdo mais preocupados com seu
consumo, sob o ponto de vista de bem-estar, compromisso com a coletividade e

inseridos no grupo de consumo sustentavel. Ainda, os motivos que influenciam os
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consumidores podem ser diversos, desde questdes individuais, como respirar um ar
mais puro, saude, passar mais tempo com os filhos ou com a familia, a razdes como
a satisfacdo em participar ativamente na preservacdo de animais ameacados de
extincdo, cuidado com o meio ambiente, etc.

Os relatos acima manifestam alinhamento com o que a autora descreve,
embora ndo se perceba a definicdo especifica de praticas “hedbnicas”. No entanto,
excluindo-se esta especificidade do termo, € possivel identificar ainda outros

depoimentos que colaboram com os argumentos da autora:

[...] entdo eu, realmente, tenho que pensar a respeito porque eu acho
gue ai j& é completamente responsavel pelos produtos que a gente
consome... E comprar uma determinada marca, tu estas sendo
conivente com 0 que a marca prega, ou a forma como aquele
produto foi feito. Entdo eu acho que tudo isso tem sérias
consequéncias. — Tai (2015).

[...] eu acho que é isso, a consciéncia... as vezes, a gente pensa,
“mas, s6 eu. SO eu que estou fazendo isso”. De repente passe para o
vizinho. Mas, faz a diferenca, que nem aquela frase da Madre
Teresa, “é uma gota no oceano, mas sem ela, 0 oceano seria menor.
— Cris (2016)

[....] Porque a0 mesmo tempo eu acho que a gente plantando a
nossa sementinha a gente esta também servindo de exemplo para...
para as pessoas que sdo préoximas, de alguma forma, ndo que seja
esse 0 objetivo, mas que naturalmente isso ocorrel...] — Jana (2016).

Outro motivador que surgiu com certa recorréncia esta relacionado com a
proximidade dos entrevistados com a natureza, 0s animais e sua relacdo com o

meio ambiente.

Eu acho que motivou foram as minhas experiéncias anteriores,
assim, na minha vida mesmo. Eu fui uma pessoa que eu cresci no
meio da natureza, sabe, entdo eu... eu... para mim, animais e
natureza e para mim, uma formiga e eu, a gente tem o mesmo direito
de viver, ou ndo, entende? — Lay (2015).

Lay apresentou neste trecho a seguinte imagem e, aparentemente, pensou-se

que a entrevistada adotasse héabitos vegetarianos:
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Figura 5 — Motivadores Lay

Fonte: Entrevistada Lay.

No entanto, esta suposi¢cdo ndo se confirmou, embora argumente que procura
comer a menor quantidade possivel de carne, como pode-se ver nos motivos

expostos pelo seu depoimento a seguir.

Entdo economia de agua, por exemplo, carne, é uma coisa que eu...
dificilmente como carne vermelha ou mesmo... ... eu acredito que a
gente ndo comer animais faz a gente economizar muita agua, muita
vegetacdo deixa de ser desmatada, enfim, véarias coisas que
contribuem, e os préprios animais, né, pelo respeito aos animais. —
Lay (2015).

Interessante ressaltar que o fato de evitar comer carne tem um aspecto mais
amplo, ndo especificamente o0 ato vegetariano. Os entrevistados apresentam
motivos que vao moldando seu comportamento, embora nao seja necessaria uma
negacéao total ao item de consumo, a0 menos em um primeiro momento. Outros
depoimentos reforcam este conceito de liberdade em se avancar em determinados
conceitos e a importancia da ligagdo com a natureza como motivadores de consumo

consciente:

Porque, o gado, por exemplo, tu alimentas, tu crias desde
pequenininho, tu vais 14, da comida. E um dia, tu pegas e da uma
martelada. ...eu acho horrivel. Eu ja faco a relagdo, dai eu ja ndo
consigo comer... e abater o bicho. Isso, eu acho muito agressivo, ndo
sei. Mas, a minha tendéncia é realmente, ndo comer mais nada de
origem animal. E uma tendéncia bem forte, de ndo comer. — Cris,
(2016).
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Na verdade, a medida em que vocé se afasta da nossa... da
natureza, vocé para de ser um ser natural, ha uma ruptura. Porque
vocé faz continuar a crescer grandes conglomerados urbanos e a
vida artificial, como o ar-condicionado, e isso é uma artificialidade. —
Frederico (2016).

[...] eu sou vegetariana h& cinco anos. E ai, a alimentacdo também,
ela deu uma reduzida para coisas assim, pontuais. Eu compro o que
eu vou comer naquele dia, entendeu? Evito guardar coisas. Mais &
uma... um processo meu assim, por causa da ioga, por causa de
coisas que eu leio. — Lore (2016).

Os beneficios percebidos pelos entrevistados foram um ponto de grande
interesse desta pesquisa, por tentar compreender quais sdo 0os ganhos que as
praticas de consumo consciente proporcionam aos seus praticantes. Quando
questionados a respeito, as citacdes foram diversas, no entanto, algumas merecem
grande atencédo pela massiva recorréncia: a satisfagcdo pessoal e a melhora na
saude foram os beneficios mais mencionados, talvez por serem os mais facilmente
percebidos.

Com relacao a satisfacado pessoal, percebe-se que, na maioria das vezes, ela
€ originada de algo que o0 entrevistado pratica e que ele considera ser bom,
independentemente de quem seja o0 alvo desta pratica, seja ele mesmo, sua familia,
outras pessoas, 0 meio ambiente ou o planeta. Os trechos abaixo transcritos

colaboram para esta anélise:

Primeiro, sinto-me melhor. E sinto que fago parte de uma grande
comunidade que gradualmente cresce e que... de fato se preocupa
consigo e com os outros. E acho que esse bem-estar eu sinto-me
bem. — Tina (2016).

Entdo assim, eu me sinto bem quando penso a respeito dessas
atitudes, principalmente por estar praticando aquilo que eu
acredito[...] — Tai (2015).

[...] € um beneficio? Para mim é. Para mim é porque eu estou... eu
me sinto melhor reutilizando. — Jana (2016).

Com relacdo aos aspectos relacionados a saude, aparentemente foi onde
encontrou-se maior numero de depoimentos, sendo unanime a opinido sobre a
melhora dos aspectos relacionados a saude pessoal e de seus familiares e os
ganhos experimentados quando adotadas suas praticas de consumo. Alguns trechos

representam fielmente esta analise:

Tipo assim, um produto que tu vais passar na tua pele ou que tu vais
consumir porque vai te fazer mais saudavel, vai ter menos impacto
por ter menos agrotoxico... ... acredito, por exemplo, nessa parte de
consumo do dia a dia, que é alimentos orgénicos e mais regionais te
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fazem melhor, tem um beneficio individual para tua saude, mas
também é pensando num beneficio coletivo. — Cami (2015).

[...] eu tenho buscado, a minha qualidade de vida, eu questiono
assim. A composi¢cdo do produto. Tipo, cosméticos, eu estou
buscando — como a gente fala? — utilizar cosméticos menos
agressivos a saude, assim como também os alimentos. Buscar evitar
consumir conservantes, corantes, produtos nessa linha. Entdo eu
estou buscando dentro dos meus... dentro da minha proposta de ter
uma melhor qualidade de vida, produtos mais naturais, tanto
alimentagdo quanto também cosméticos e produtos em geral. — Jana
(2016).

Ah, eu melhoro a minha saude, muitas vezes. A gente comeca a
entrar numa certa idade que tem que se preocupar mais do que
guando era jovem. Eu estou chegando na casa dos 40 e ((acha
graca)) esse aspecto se tornou muito mais relevante na minha vida
do que em tempos passados. — Fabio (2016).

[...] consumo uma coisa que eu sei que nao vai me fazer mal, pelo
menos, ou minimiza a possibilidade de me fazer mal e eu ainda
contribuo para essa cadeia, que é aquilo que eu acredito. — Mari
(2016).

Entdo a gente trouxe espinafre da chacara, umas folhas imensas.
Quando eu chego em casa, eu... entdo eu tirei as fotos que eu gostei
tanto, que eu tirei a foto. E procurando umas fotos para ti, eu separei
esse prato de salada onde tem o tomate colhido |14 na chacara e o
espinafre entdo fez um prato bonito, e € uma coisa que vai além da
saude fisica. Ela, ela perpassa tudo isso e vai até para a parte
relacional. Entdo, n6s na idade que nés estamos, eu fiquei
emocionada com a manifestacdo de carinho do Frederico, fazendo
uma salada enfeitada para me esperar. E isso d4 mais salude para a
nossa relacéo e para o nosso convivio. Entdo vai muito além do que
a gente possa imaginar. Aline (2016)

Esta ultima citacdo foi extraida de uma entrevista com um casal que adota
praticas conscientes de consumo. Nela, a esposa manifesta que o0s beneficios
percebidos com a adogdo desse comportamento sdo imensos e vao além da
satisfacdo pessoal, do bem-estar e da saude fisica, segundo ela, os beneficios
alcancam a saude emocional do casal, pois cita que promove emocao e satisfacédo

ao convivio dos dois.



59

Figura 6 - Salada para Aline

Fonte: Entrevistada Aline.

O fato relacionado pelo ultimo trecho da entrevista encontra coeréncia com 0s
termos apresentados por Soper (2007), quando discutidos os significados do
consumo consciente ainda no subcapitulo anterior. Nesta entrevista em particular, foi
possivel ao pesquisador presenciar o ambiente familiar e do casal durante cerca de
sessenta minutos e a percepcdo que se teve foi exatamente a relatada pela
entrevistada. Sem a intencdo de afirmar que a adocdo destas praticas sejam
garantia de bom convivio, 0 que se apresenta é que, de fato, elas podem contribuir
para o alcance destes beneficios.

Outro beneficio com recorréncia relevante foi o termo economia, basicamente
de dois modos: a economia de recursos do planeta, percebido como um beneficio
pelos entrevistados ao entenderem que estéo fazendo a sua parte neste contexto e
contribuindo consigo e com 0s outros, e a economia financeira. Neste Ultimo,
comprar com maior consciéncia evita desperdicios de recursos financeiros,
primeiramente por se comprar menos, além disto, segundo os entrevistados, 0s
produtos adquiridos passam a ser de melhor qualidade pelos critérios aplicados por
eles, fato que colabora para evitar a recompra.

Os trechos da entrevista abaixo e as imagens relacionadas colaboram para
elucidar esses aspectos e inicia-se com o depoimento de Cris, quando fala sobre os

ganhos para o planeta através de sua forma de consumir:

Tu ganhas um planeta ou a promessa de ter um planeta para os teus
filhos. Porque para ti, ndo vai ter mais. Tu estas vendo os desastres
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ecoldégicos que a gente esta vivendo. Entdo, pelo menos, para tu
pensares que teu filho ou teu neto, vao poder ter um planeta um
pouquinho melhor... se eu te mostrar os beneficios que tu vais ter
fazendo essa acdo. Com certeza, no final, tu vais se sentir
recompensado por isso [...]

Cris apresenta, na sequéncia, um exemplo pratico também de economia

financeira:

[...] quando for comprar um movel. Daqui a pouco, tu tens um
armario, tu vais botar fora, dai tu ja vais pensar, “bah, aquele cara
gue a Cris falou, ele faz mdéveis. Eu ndo vou usar, mas de repente,
eu vou passar para ele. E ai, quem sabe, ele me faz umas duas
prateleiras. Ai, eu vou doar o armario, eu ndo vou precisar comprar...
tu vais ver que tu vais ter um beneficio financeiro, também.

Figura 7 — Moveis da Cris

—— T /\ "

Fonte: Foto registrada pelo pesquisador, 2016.

Neste ultimo trecho, a entrevistada cita algo sobre os modveis de sua casa,
onde realizou-se a entrevista. Tratam-se de moveis reaproveitados, ou reconstruidos
a partir de madeira de demolicdo. Interessante também frisar que quando a
entrevistada foi instigada a falar sobre o preco pago pelo mével e quanto a sua

relacdo ao preco de um mével convencional, ela relatou:

[...] bem mais barato. Nao sei se nele... claro, que se tu vais naquela
Moveis do Bem, que ja é uma grife e tal, tu vais pegar trés vezes o
valor. E, as vezes, até tdo caro ou até mais do que um movel
convencional”

Encorajada a falar sobre sua opinido a respeito do “por qué”, algumas vezes

percebe-se a ocorréncia de que produtos considerados “sustentaveis” sao



61

comercializados por precos mais altos do que 0s convencionais, a entrevistada

manifestou:

[...] eu acho que pega esse lado de estar na moda ser sustentavel.
Essa coisa de “ah, vou embarcar nessa onda, porque é bacana. Vao
falar que € legal’. E ndo pelo conceito mesmo, pela tua consciéncia
ou porgue tu gostas mesmo. E mais porque esta na onda e aquela
loja é cara e eu vou comprar |14, entendeu, porque dai... E esse cara
nao, ele fez um preco bem justo, assim, normal. Mas, eu acho que
sei la (pagou), 70 por cento a menos que um movel hormal.

Nota-se, neste exemplo, que o interesse em adquirir o movel reconstruido ou
reaproveitado é caracterizado por uma atitude realmente consciente e ndo ligada a
modismos (embora ndo haja nada contra essas situagdes). O fator prego, aqui,
como em outros momentos, sempre € considerado nas aquisicdes dos
entrevistados.

A economia relatada acima e pelo exemplo expresso pela entrevistada,
parece aderente ao que Alexander e Ussher (2012) citam quando definem um
movimento de consumidores que aderem a simplicidade voluntaria, a entendendo
como movimento social composto por pessoas que estao resistindo a estilos de vida
de alto consumo e que estdo buscando, de varias maneiras, menor consumo, mas
maior qualidade de vida alternativa.

Cabe também uma reflexdo quanto aos modelos de marketing do novo
materialismo, que afirma que um modelo de marketing iniciado a partir da visao do
consumidor quanto a sustentabilidade e feito de maneira apropriada, resulta em
beneficios de longo e curto prazo, seja por economia de energia, reducdo de
desperdicio, redugdo de riscos, tornam o suprimento de recursos materiais mais
estavel e mais barato, sem mencionar outras fontes de vantagem competitiva, como
inovacao crescente, melhor desempenho e bem-estar dos empregados, e habilidade
de estar a frente das regula¢des (SCOTT; MARTIN; SCHOUTEN, 2014).

Abaixo, com o intuito de facilitar a leitura, plota-se uma quadro com o0s
principais termos discutidos neste subcapitulo, sem, no entanto, limitar ou reduzir as

discussbes apresentadas.
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Quadro 3 - Sintese dos significados, motivadores e beneficios.

Itens Principais termos apresentados:
analisados
Significados - Preocupacao com o meio ambiente.

- Cuidado consigo, com 0s outros e com o planeta.

- Responsabilidade quanto aos seus atos de consumo.
- Postura ativa e proativa.

- Atitude para a sustentabilidade.

- Demonstrar e aplicar seus valores e crencas.

Motivadores - Educacéao a respeito do tema.

- Informacéo e estudo sobre o tema.

- Fazer sua parte a ajudar os outros.

- Insatisfagéo e desconforto com o atual modelo de consumo.
- Efeitos positivos resultantes de seus atos de consumao.

- Identificagdo com a natureza e sua preservagao.

Beneficios - Satisfacéo pessoal.

- Melhora de sua saude e da sua familia.

- Economia de recursos ambientais.

- Cuidar do planeta para as futuras geracoes.
- Economia de recursos financeiros

Fonte: Elaborado pelo pesquisador, 2016.

4.2 BARREIRAS E DIFICULDADES

As barreiras e dificuldades enfrentadas pelos consumidores fizeram parte dos
objetivos deste estudo pelo interesse em compreendé-las como limitadoras do
comportamento ou restricbes as vontades dos entrevistados.

Assim, quando questionados a respeito das dificuldades em exercer as
desejadas praticas de consumo, os informantes, em imensa maioria, manifestaram
ser atitude facil de ser praticada, basta querer. No entanto, quando instigados a falar
mais sobre as barreiras enfrentadas no dia a dia, surgiram inimeras manifestagdes.

As principais barreiras e dificuldade relatadas pelos entrevistados possuem
relacdo aos altos precos e a pouca oferta dos produtos considerados sustentaveis,
ou que demonstram ao menos maior consciéncia e responsabilidade ambiental em
sua producdo. Abaixo seguem alguns trechos que exemplificam estas questbes, as

quais serdo melhor analisadas na sequéncia.
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[...] produtos sustentaveis, muitas vezes em relacdo ao valor, séo
produtos que tendem a ser mais caros, mas, dentro da medida do
possivel, eu gosto de consumir produtos... mais sustentaveis...” —
Mari (2016).

O gue é que tu acha que falta, no mercado como um todo? R.: Para
mim €&, basicamente, duas coisas. O primeiro é 0 acesso, ter facil
acesso a qualquer lugar que tu vais para adquirir esses produtos. —
Tai (2015).

Nao tantas vezes quanto gostaria, porque primeiro que ca em
Portugal a oferta ainda é muito pequena. Ndo é uma oferta grande e
nem h& em todos os lados, mas para quem tem de fato esse tipo de
preocupacéo, existe. — Tina (2016)

As Dbarreiras e dificuldades encontradas pelos entrevistados foram
relacionadas, principalmente, a itens de consumo do cotidiano, como alimentacéo e
vestuario. Sem desconsiderar outros itens de compra, as entrevistas acabaram por
concentrar-se nesses itens por aparentemente serem 0s mais significativos e mais
lembrados pelos entrevistados. Na area da alimentacdo, os altos precos foram
citados com maior recorréncia, principalmente para a aquisicdo de alimentos
organicos ou os considerados “mais saudaveis” e disponibilizados pelo comércio.

Vejamos alguns trechos que refletem mais especificamente esta questao.

Sim, sim. Como todo produto, tudo que é organico sempre é mais
caro, né...” “.. um produto que é mais caro, € um pacotinho pequeno
de... 130 gramas, 120 gramas. Custa cinco reais. E bem mais caro,
mas eu fico muito feliz de poder comprar, consumo uma coisa que eu
sei que ndo vai me fazer mal, pelo menos, ou minimiza a
possibilidade de me fazer mal e eu ainda contribuo para essa cadeia,
gue é aquilo que eu acredito — Mari (2016)

Neste primeiro trecho, a entrevistada manifesta que o precgo é alto, mas fica
feliz em poder comprar. Ou seja, 0 que ela quer dizer neste ponto € que possui
capacidade financeira de comprar produtos mais saudaveis para oferecer a familia e
ao mesmo tempo colabora com a cadeia de pequenos produtores. Esta Ultima
guestao de favorecer o pequeno produtor sera melhor explorada na sequéncia.

Entdo, é porque eu acho um horror pagar R$ 5 em uma cabeca de
alface (organico) no Zaffari. Um abuso. — Jessi (2016)

J& para o trecho desta ultima entrevistada, o pre¢co cobrado por um produto é
de extrema relevancia, negando-se a pagar por ele. Assim como o manifesto de

outra entrevistada, que se apresenta abaixo:
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[..] Ai, vou comprar o normal, porque o organico ali € o fim da
picada. E muito caro. Tipo, o tomate, chega a dar 30-40 por cento,
sabe. — Nina (2016).

Como pode-se observar, embora tratados de forma diferente pelos
consumidores, 0s pre¢os cobrados pelos produtos de fato apresentam-se como um
limitador ou barreira de consumo, aliado a dificuldades do equilibrio entre a oferta e
demanda.

Este desequilibrio na relacdo de oferta e demanda gera o entendimento de
que a falta de oferta pode ser causada pela baixa demanda ou forgada pelo alto
preco praticados pelos fornecedores. Trata-se de um efeito “em cadeia” ou um
circulo vicioso, que causam altos prec¢os, nao incentivam a demanda, o que limita a
oferta. Isto pode ser visualizado nos trechos abaixo transcritos e que representam a
argumentacao da grande maioria dos entrevistados.

z

E, eu ndo vou dizer que é s6 um problema de oferta, porque as
empresas néo ofertam porque as pessoas ndo estdo demandando e
comprando, né. Entdo eu vejo que € um problema muito sistémico
ainda, de conscientizacdo sobre o tema para que tenha mais oferta e
tenha mais demanda, para ter mais oferta e vice-versa. — Cami
(2015).

[...] € porque a gente ainda ndo tem uma legislacdo prépria que vai
incentivar que esses produtores consigam se organizar de uma
maneira que consiga ter um menor valor para o consumidor final.
Entdo, eles tém aquele produto que é com aquela qualidade, que tem
aguele valor agregado. Mas, e o custo deles é mais alto em funcgéo
de toda essa cadeia produtiva, enfim [...] — Mari (2016).

Embora sejam necessarios maiores estudos para se afirmar a viabilidade
econdbmica de se atuar neste mercado, aqui ja é possivel identificar que existe uma
grande oportunidade de atuacdo no equilibrio entre oferta e demanda de produtos
desta natureza.

Pode-se compreender melhor o esforco empregado pelos consumidores ao
analisarmos algumas atitudes empregadas por eles afim de contornar as barreiras
relatadas, como, por exemplo: deixar de comprar produtos organicos pelo exagero
no preco ofertado e aguardar promoc¢des destes produtos, ou simplesmente (a
depender da necessidade) comprar o produto produzido de forma convencional. Os

trechos abaixo manifestam esta op¢do que, nitidamente, é frustrante aos

entrevistados pelas percepcdes do pesquisador durante as entrevistas.
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Eu j& deixei de comprar [...] A gente sempre olha. O que est4 mais ou
menos 0 mesmo preco, a gente pega o0 organico, sendo, a gente
pega o normal [...] — Jessi (2016).

Eu prefiro produtos orgéanicos, até porque tem crianga em casa, mas
as vezes o0s produtos organicos, eles estdo com um preco muito
superior, assim, as vezes chega a dar 100 por cento, cento e 150 por
cento mais caro. Entdo eu cuido muito para comprar os produtos na
promocao, porque eles também acabam entrando em promocao, até
porque, de repente, ndo tém uma saida tdo grande...” Ai, vou
comprar o normal, porque o organico ali é o fim da picada[...] — Nina
(2016)

Entretanto, na maioria das vezes, os entrevistados adotam outras praticas
menos convenientes e que necessitam de maior esforgo, mas que sao consideradas
mais saudaveis, corretas e que valem a pena pela relacdo custo x beneficio. Alguns
entrevistados manifestaram que compram produtos deste género em outras
localidades, inclusive, em outros municipios, realizando viagens de final de semana
ou programando viagens com a frequéncia necessaria para manter o abastecimento
da casa. Importante relatar que, neste tipo de comportamento, existe um grande
interesse em comprar prioritariamente do pequeno produtor ou pequeno fabricante,
pois 0s entrevistados entendem que, assim, estdo incentivando ainda mais o
desenvolvimento e a inclusdo dos pequenos ao mercado, sendo um ganho extra a
satisfacdo quanto ao consumo. Apresentam-se alguns trechos que manifestam este

comportamento:

Entdo, 0s nossos pais moram no interior. E 0 que a gente puder
plantar, a gente planta. E traz. P: E muito distante daqui? Cem
quildbmetros. P: E como é que funciona essa vinda para ca? E
tranquilo? R: Bem tranquilo. A gente vai, praticamente, toda sexta-
feira ou sabado, para l4, porque 0os nossos pais moram la. Entdo, a
gente vai na sexta e volta no domingo, tranquilo. — Jessi (2016).

Agora, existem produtos, por exemplo, que s&o produzidos la no
interior de Gramado, entdo toda vez que a gente vai para la, a gente
vai na zona rural e compra direto dos produtores. Bolacha, geleia,
mandioca, laranja, morango... em Bom Principio. — Nina (2016).

E essa familia, eh... ele tem uma loja no mercado publico que é de
agricultura familiar e eu descobri mais produtos ali. Entdo, eu tenho
salgadinho. Eu adoro esses salgadinhos, né? Entdo eu ndo consumo
industrializado. Aqui em casa a gente ndo compra, o Davi ndo come,
eu ndo como, hem o0 meu marido. — Mari (2016).

J& para um casal entrevistado, a solu¢cdo € um pouco diferente, eles mantém
um imovel no interior do municipio que residem, onde plantam e cultivam tudo o que

for possivel para evitar o consumo de agrotéxicos em sua alimentacdo. O que nao
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conseguem produzir, dao preferéncia a aquisicdo de pequenos produtores rurais.
Abaixo, alguns trechos retirados das transcricdes que expressam essas barreiras e

formas de tratamento do casal Aline e Frederico.

Entdo a gente faz a nossa parte onde... se a gente estd la na
chacara, a gente... colhemos e trazemos para ca... faco alguma
coisa, né, como qualidade da agua, é filtrada e tudo mais, a carne, o
leite, a verdura é plantada entdo a gente traz uma verdura, livre
desses venenos, desses agrotoxicos [... |

Entdo, ao lado tem uma senhora que tem uma vaca bem vacinada e
bem cuidada e tudo o mais, tira leite, a gente pega dois litros de leite
na mesma hora eu fervo, a gente pega na hora da saida, eu fervo,
coloco no vidro, coloco na geladeira. Entdo, do leite ndo sai
embalagem nenhuma... com a carne, tinha uma carne, é a mesma
coisa... com a carne, a gente ndo pega essa carne embalada com
isopor no _supermercado. Nao pega isso. Entendeu? Raramente se
pega isso.

E 0 nosso bem maior em termos de natureza é a agua que vem do
poco artesiano. O cheiro da alface é sensacional, é outro sabor, é
muito bom. Entdo a gente faz a nossa parte onde... se a gente esta la
na chacara, a gente... colhemos, nos trazemos para ca, que aqui tem

coleta seletiva. A gente ndo deixa o lixo. E ndo deixa nada disso. E
um santuario.

Abaixo seguem algumas imagens fornecidas pelo casal durante a entrevista.
Percebeu-se o grande orgulho em seus relatos, bem como em produzir e consumir

algo considerado de extremo valor para ambos.

Fig 8 - Colheitas de Aline e Frederico
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Fonte: Entrevistada Aline

Outros comentarios recorrentes dos entrevistados referiram-se a frequentar
feiras de alimentos organicos ou ofertados diretamente pelo produtor, mesmo que,
em muitas vezes, a localizagdo destas feiras seja distante de sua residéncia e em
apenas alguns dias da semana. Alguns relatos manifestam a participacdo dos

entrevistados nestas ocasioes:

E outras coisas que a gente tenta fazer... é a questao da feira, né. A
gente tinha duas feiras perto de casa, no Menino Deus, uma era feira
normal, ou seja, ja ndo é super,(supermercado) ja é feira, mas € uma
feira normal e uma feira orgénica. Na feira normal era um pila (um
real) a cenoura, na organica era trés, mas esta tranquilo, a gente sé
vai nas organicas. O problema das feiras organicas é que por
exemplo, ndo tem cebola, ndo tem pimentdo, entdo ndo... sdo sO
produtos de safra, entdo a gente ndo encontra tudo [...] — Cami
(2016).

[...] ela traz coisas do interior de agricultura familiar e sempre que
tem disponivel eu compro dela também. Entdo, a gente sabe... do
empoderamento da comunidade, da geracdo de... de renda
principalmente, né. Eu acho que isso é fundamental. — Mari (2016).

Claro, eu ndo vou chegar ao ponto de me deslocar, especialmente, ir
la na Redencao para participar da feira de orgéanicos, se tiver alguma
coisa perto. — Jessi (2016).

[...] na feira ecoldgica, eu procuro laranja que esteja com um
pouquinho com parasita. Se eu encontrar joaninha ou outros
bichinhos do campo, 6timo. Essa fruta nao esta.. ndo foi
envenenada. — Frederico (2016)

No intuito de presenciar “in loco” e apurar informacdes relevantes para a
pesquisa, visitou-se uma feira organica de pequenos produtores, a “Feira Organica
da Redencdo” (FEIRA ORGANICA DA REDENCAO, [2015]). Esta feira realiza-se
todos os sabados pela manh&, com venda direta entre o produtor e o consumidor

final, preferencialmente de produtos organicos.
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Nesta observacao, pode-se comprovar, “in loco”, a situacao ja relatada quanto
ao desequilibrio entre oferta e demanda. O pesquisador presenciou 3 (trés) eventos
durante este estudo em que foi possivel verificar a grande demanda por parte dos
consumidores. O espaco possui cerca de 400 metros de extensao, com um corredor
de pelo menos de 2 metros entre as barracas e sempre esteve lotado de
consumidores em busca de produtos saudaveis. A maior concentracdo esteve em
barracas que vendiam frutas, verduras e vegetais frescos. Além da grande
demanda, percebeu-se também o comportamento diferenciado dos que ali
circulavam, optando preferencialmente por acondicionar suas compras em sacolas
retorndveis ou carrinhos de compras e sem grandes exageros. Abaixo, algumas

imagens dos eventos presenciados.

Figura 9 - O pesquisador vai a feira.

B S

Fonte: Fotos itraas pelo éisador, 2016.

Conforme mencionado anteriormente, os itens de vestuario também
receberam grande atencdo por parte dos entrevistados. Neste caso, os relatos
referentes ao preco praticado foram de uma percepcéao diferente, pois precos baixos
geralmente sdo considerados uma preocupacdo na compra. Mencionou-se algo a
respeito, no item 4.1, quando uma entrevistada manifestou-se a respeito do “fast
fashion”. A atencdo dos entrevistados neste item de fato esta relacionada aos
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métodos empregados na producao téxtil e a localizacdo das industrias (made in). O

trecho abaixo representa, resumidamente, a preocupacéo com este aspecto:

[...] mas que eu tenho utilizado na minha vida bastante assim, de
prestar atencdo, de olhar as etiquetas onde € que sdo feitos os
produtos [...] — Tai (2015)

Nos casos de duvidas, ou quando comprovado desentendimentos entre o que
0s entrevistados consideram como uma producdo consciente e 0 que as empresas
possam vir a praticar, passa a existir uma grande perda de reputacdo dos
fornecedores para com esse perfil de consumidor, o que podera levar a negativa de
novas compras nestes estabelecimentos, bem como a influéncia negativa em outros
consumidores de seu meio social. Os trechos abaixo representam com maior riqueza

de detalhes esta analise:

Eu j4, assim, de onde vem o produto, por exemplo. Eu sei, por
exemplo, a China, a gente tem toda uma questédo do trabalho infantil,
trabalho escravo, na China, mas, na verdade, a gente ndo sabe se
aguele produto estd vindo de uma empresa que realmente tem
trabalho escravo, realmente tem trabalho infantil. Tem empresas
boas também na China, ndo é? Mas, por exemplo, agora no ano
passado, que saiu 0 escandalo da Lojas Renner, aqui, que é uma
loja em que eu consumo, que é proxima da gente, aqui, e também
estaria utilizando, na confec¢do das roupas, e dai eu fui ver se
realmente aquilo era verdade. Conversei com uma gerente da
Renner, se realmente era verdade, porque eles deveriam estar tendo
um cuidado bem maior, 14, com isso, tem uma area de
sustentabilidade dentro da empresa. E dai, eles me explicaram o que
estava acontecendo la.” — P: Se tu néo tivesse falando com essa
gerente, tu teria parado de consumir |&? Provavelmente. Que é o que
eu fiz na Zara, por exemplo. Eu sei que a Renner, agora, ja se
reestruturou, tudo. Mas eu, em relacdo a Zara, até hoje, para mim
ficou marcado. — Nina (2016)

[...] saiu na midia que as Lojas Renner acabou que um fornecedor
estava utilizando méo de obra escrava, ndo sei se tu ouviu falar. Eu
fiquei perplexa com aquilo, chocada. Entédo, assim, eu acabei ndo
consumindo mais produtos das Lojas Renner. Aquilo me agrediu
muito, de fato. Entdo, eu... eu tenho dado muita importancia sim,
para o que as empresas tém de verdadeiro mesmo, ndo s6 um faz de
conta. — Mari (2016).

Por exemplo, M. Officer € uma marca que eu jA& comprei e nunca
mais, por um bom periodo eu ndo comprei mais, por causa das
dendncias de trabalho analogo a escravo. — Tai (2016).

Além do cuidado com “o0 que se compra” e “da onde se compra”, outra
preocupacdo constante esteve relacionada a qualidade do que é consumido, pelo
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entendimento da vida util dos produtos e como isso contribui para se consumir

menos.

Eu tenho tentado consumir menos, e até, por iSSoO sou uma pessoa
mais bésica assim, comprar coisas que durem mais, ndo muito
ligados a.... a moda ou o tempo. — Tai (2015).

Procuro consumir produtos de qualidade, mesmo que as vezes eu
tenha que pagar um pouco mais por isso. — Fabio (2016).

Outro aspecto interessante, no que diz respeito a reutilizagdo e a preocupacao

com 0 consumir menos, é o fato de os entrevistados frequentarem “brechdés”. Este

comportamento foi citado em algumas entrevistas, como pode-se ver nos trechos

abaixo:

Eu uso muito o brechd, essa coisa da troca, entendeu, de troca
solidaria (...) Entao, tipo assim, eu faco muito troca, vou muito em
brechd, que tipo, uma blusa que seria 80, tu pagas 10-5 pilas em um
brechd. Entéo, eu procuro sempre essas questdes mais alternativas.
— Cris (2016).

Faz... mais de ano que eu ndo compro roupa nova assim, por
exemplo, que eu vou a brechds, se eu preciso, mas eu dei muitas
roupas. Que realmente eu ndo tinha por que ter elas ali assim, e foi a
maneira com que... foi a maneira que eu encontrei de poder ajudar
uma causa que eu simpatizo muito, que € a questdo dos caes e
gatos de rua, que tem muito breché que usa a arrecadacéo da venda
dessas roupas para comprar para ajudar eles. — Lore (2016).

Com o intuito de sintetizar as discussfes deste subcapitulo, elaborou-se a

seguinte tabela, sem intencdo, conforme ja mencionado, de limitar a discussao do

tema a esta categorizacao.

Quadro 4 — Sintese de barreiras e dificuldades.

Item analisado

Principais termos apresentados

Barreiras e
dificuldades

- Altos precos praticados pelos mercados.

- Pouca oferta dos produtos procurados

- Baixo incentivo a producéo e oferta.

- Restricdes quanto aos métodos de producdo empregados.
- Restricbes quanto a localidade da produgéo.

- Excesso de residuos no descarte

Fonte: Elaborado pelo pesquisador, 2016.
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4.3 CONTRADICOES, DUALIDADES E EXCECOES

Investigar contradi¢cdes, dualidades e excec¢des quanto as préticas de
consumo dos entrevistados também era objetivo desta pesquisa. Elas merecem
especial atencédo afim de possibilitar uma percep¢do de nuances nas praticas dos
entrevistados e como elas colaboram para a interpretagdo do comportamento do
consumidor. A unanimidade dos entrevistados concede excec¢des, sendo motivadas
principalmente por questdes ligadas a praticidade, comodidade ou preco,
concentradas na percepcao de cada um sobre a relacédo custo x beneficio envolvida,
neste caso, incluindo-se, no custo, além das questbes monetarias, o tempo e o
esforco a ser realizado para obter determinados beneficios.

Via de regra, as excecdes tornaram-se mais evidentes quando os entrevistados
foram convidados pelo roteiro da entrevista a refletir e falar a respeito delas. Como ja
havia-se falado sobre hébitos cotidianos, inevitavelmente os entrevistados iniciaram
falando sobre aspectos relacionados a alimentagdo, neste caso, as principais
ocorréncias relatadas estao relacionadas a conveniéncia, praticidade e localizacéo
ou facilidade em se acessar, adquirir e consumir o alimento. Alguns relatos

exemplificam as principais concessoes:

Claro, eu ndo vou chegar ao ponto de me deslocar, especialmente, ir
la na Redencéo para participar da feira de organicos. — Jessi (2016)

Neste trecho, Jessi relata que, em caso de falta de alimentos organicos em
casa ou na feira proxima, ndo se desloca especialmente até a feira de organicos
para tal, consome 0 que possui em casa ou produtos cultivados da forma
convencional e aguarda até ter oportunidade de conciliar a viagem com a compra.
Esta percepc¢ao corrobora com a dificuldade discutida anteriormente, ou seja, a falta
de oferta disponivel.

A preocupacdo com a quantidade e uso de embalagens que envolvem os
alimentos também ocorre, no entanto, na falta de uma oferta mais adequada, os
entrevistados acabam por abrir mdo de seus interesses, principalmente pela
conveniéncia da oferta. Ocorre aqui mais uma oportunidade dos fornecedores em
oferecer uma op¢do mais sustentdvel de embalagens e oportunamente comunicar
aos consumidores uma oferta nestas condi¢cdes. Isto certamente traria uma
vantagem competitiva e talvez a preferéncia de consumidores com as caracteristicas

pesquisadas, conforme alguns trechos que representam esta analise:
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[...] as vezes a gente compra alguma coisa de alimenta¢do, vem
naquelas embalagens, aquelas bandejinhas que aquilo ali ja esta
contaminado. Por exemplo, carne, nesses momentos assim. Ela vem
naquela embalagenzinha e tu tem que depois descartar a
embalagem quando ela esta contaminada [...] — Jana (2016).

Entdo, eu moro s6 eu e a minha irma, e entdo a gente compra
algumas coisas de vegetais, frutas, mas como a gente ndo tem
tempo para fazer comida, a gente compra muito congelados. Uma
coisa sempre tem na nossa geladeira € comida congelada, que nao é
mais saudavel dos mundos, que eu acho, que eu fico com peso na
consciéncia, porque ndo é uma comida mais saudavel, € uma comida
também que tem muita embalagem, excesso de embalagem. Séo
coisas que perdem também digamos, o carater nutricional por serem
congelados, por serem processadas. Mas € o0 que eu consigo fazer
assim, no dia a dia, correndo, é basicamente o que a gente faz,
entdo € por isso que essa parte um pouco natural que a gente
compra e muita comida processada mesmo. — Tai (2016).

Outra coisa, tem a ver com comprar muitas coisas embaladas porque
em Portugal ja existem algumas op¢des para ndo se comprar tantas
coisas embaladas. Ja pensando na sujeira, alguns mercados, que ai
€ conceito do refil, que € levarmos a nossa embalagem de casa para
alguns produtos a granel. E eu confesso que ainda ndo aderi a esse
método, um bocado por ele ndo ser cémodo, porque essa loja ndo é
uma loja que figue na zona onde eu moro e, portanto, acabo por ndo
0S usar muito e porque muitas vezes eu também fagco um consumo
um bocado por conveniéncia, ou seja, eu posso saber que o0s
produtos que eu vou comprar possam nao ser organicos, mas porque
eu até preciso fazer umas compras rapidas e até vou ao primeiro
sitio que aparece (...) porgue acabo por optar, as vezes, pela loja que
me € mais proxima, ou porque até tem um horario mais alargado e
portanto acabo por ir onde eu sinto que me é mais conveniente. —
Tina (2016).

Outras excecdes ou concessdes citadas com grande recorréncia foram o0 uso
do ar condicionado e o transporte particular (carro) pela maioria dos entrevistados.
Um exemplo que representa bem esta questao foi a entrevista da Cris, que possui
moveis reutilizados (conforme relatado acima), sendo que no mesmo momento da
entrevista, utilizava o ar condicionado e ainda possuia lampadas ndo consideradas

as mais econdmicas disponiveis no mercado:

Eu acho que um pouco (quando fala sobre ser uma consumidora
consciente) Eu ja (devia) ter as lampadas led. Por exemplo, eu estou
com ar-condicionado, eu sei que nado é tdo sustentavel [...] — Cris
(2016).

Aline e Frederico falam sobre como vao para a sua chacara e sobre o uso do ar
condicionado e do celular, justificando o contexto em que estdo inseridos, neste

caso, pela seguranca do carro e pela necessidade ou facilidade de comunicacéo
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com 0 uso do celular. Ademais, importante lembranca, todos os entrevistados

possuem smartphone.

[...] a gente vai para a nossa chacara (...), a gente vai no comeco da
semana, a gente vai na sexta, ou vai no domingo. ... é de carro,
compra um carro melhor, cinto, airbag e tem outros recursos porque
essa demanda, a gente estd... quando vé, esta... esta inserido.
Estamos inseridos em tudo. Tem celular. Com celular, com ar-
condicionado, ndo d& para negar. — Aline e Frederico (2016).

Outros entrevistados falam sobre o uso do carro como o principal meio de

transporte e suas justificativas ou reflexbes a respeito:

Ah, pronto. Tem a questdo do carro — ndo é? — que eu também tem
um bocado a ver com a profissdo que eu tenho, que tenho passar...
fazer muitas viagens do sitio onde eu vivo e portanto com.... é carro
por ser uma situacao mais confortavel. — Tina (2016).

[...] eu gostaria de poder ter s6 uma bicicleta e fazer tudo de bicicleta
na cidade onde eu moro, esse era 0 meu desejo inicial, assim. Sé
gue eu acho que no momento que a gente pensa em dar um passo a
frente, por exemplo, “ah, eu vou vender meu carro e s6 vou andar de
bicicleta”. Eu acho que eu ainda me pego presa em algumas coisas,
assim, do tipo, tem varios lugares que eu preciso ir € que eu preciso
ir longe, como é que eu vou fazer? Eu preciso ir la do outro lado da
cidade. Entéo ta, usa o transporte publico, é horrivel, tem dias que tu
consegue ir de 6nibus, eu ando muito de 6nibus, assim. Eu tenho
carro, mas dificilmente eu pego ele, né, mas as vezes eu tenho
vontade pegar e vender o carro também, né. S6 que o que me
impede sdo esses... esse tipo de pensamento, assim, né, a gente
esbarra nessas coisas mais racionais assim, eu acho... — Lay (2016).

P: Tu te consideras uma consumidora consciente? R: Eu acho que
sim. Eu me considero. P: Existem excec¢des? Tem alguma coisa que
tu concedes excecdo? Ah, eu... tipo ando de carro o tempo todo.
Entdo, assim, as vezes mesmo o0 meu escritério sendo perto, eu
acabo indo de carro por preguica, sabe? — Vane (2016).

Quando guestionados ou instigados a refletir quanto aos seus sentimentos com
relacdo a esses consumos, ou a contradigbes, alguns entrevistados ficaram
reflexivos e manifestaram que poderiam e tentariam fazer mais, como podemos ver

nos seguintes trechos:

As vezes, esse fica um pouco em descompasso. Ent&o, eu acho que
eu poderia ser mais... eu acho assim, eu estou me adaptando. Eu
pretendo cada vez chegar mais la. E eu acho que o ser humano, ele
tem essa coisa de quando ele ja chega naquele nivel, parece que tu
meio que relaxas. E ai, tu te acomodas. Entéo, eu acho que eu estou
em um nivel de desconforto, que é o que esta me movimentando a
cada vez buscar alternativas. — Cris (2016).
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Eu acho que é.... agora eu fiquei pensando também em relagédo a
essa atitude. Por exemplo, hoje mesmo, saindo daqui eu teria a
Opcao pegar 0 meu carro em casa, € ir num lugar que eu preciso ir,
mas eu vou pegar um 0Onibus e vou ir. (...) entdo eu acho que o que
estd faltando para as pessoas é ampliar, sair do seu mundinho
egoista, as vezes, e ampliar o seu horizonte. — Jana (2016)

J& a imensa maioria compreende as excec¢fes que pratica, mas ndo as vé
como “pecado”, entendem que, por diversos motivos, nem tudo pode ser como se
gostaria que fosse. O ar condicionado € considerado necessidade no veréo
escaldante, a compra de alimentagdo processada ou congelada vez por outra, ndo
0S matardo, as embalagens em excesso sdo destinadas a coleta seletiva, afinal,
essas ocorréncias sao excecdes a regra, assim como 0 uso do carro como meio
preferencial de transporte, que se justifica pelas necessidades de disponibilidade de
tempo e seguranca.

O que parece ficar claro nesta questdo é que os consumidores ndo negam o
acesso a boa vida, confortos e pequenos prazeres vez por outra, o que eles
reconhecem € que, na maior parte do tempo, seu comportamento é alinhado as
boas praticas ambientais e talvez, neste caso, seja realmente apropriada a defini¢cdo
gue se utiliza nesta pesquisa de consumidores conscientes, ou seja, Sao
conscientes dos impactos causados sempre, mesmo 0S negativos, e escolhem
sempre que possivel e viavel a pratica que causa 0 menor impacto negativo possivel
Ou que possam compensar 0 seu consumo. Quando questionados quanto a

eventuais compensagoes, alguns entrevistados manifestaram o seguinte:

[...] d& para compensar...? (...) Por exemplo... essa... uma... comidas
congeladas que eu compro sempre (...) ... entdo, as embalagens, eu
sempre coloco, o0 meu condominio tem a separacao tudo certinho, eu
sempre vou fazer a correta separacao. — Tai (2016)

[...] carro, esse € um conflito, né, a gente ndo deveria ter. Mas a
gente tem, por exemplo, o etanol como uma solugdo (...) por
exemplo, ele tem a questdo do etanol, que ele emite zero impacto,
mas toda a producéo, existe todo um debate em usar um alimento
como combustivel, também é um debate meio complicado. — Cami
(2016)

E o que me alivia € que quando eu penso e converso com as
pessoas, principalmente com o Frederico quando bate o desespero,
eu disse “a gente... a gente deve fazer a parte da gente”. Alivia. (...).
Entdo a gente faz a nossa parte onde... se a gente estd la na
chacara, a gente... colhemos, nés trazemos para ca, que aqui tem
coleta seletiva. A gente ndo deixa o lixo. E ndo deixa nada disso. —
Aline (2016).
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Sim. Normalmente se precisar ndo ligar o ar-condicionado, eu tento
abrir a janela. Eu nao ligo 100 por cento das vezes, 0 ar-
condicionado, que eu sinto calor. (...) ... as vezes fazer a troca por
produtos de ndo... de menor consumo. Eu fago analise, eu fiz toda a
troca de lampadas residenciais por lampadas de menor consumo,
mesmo tendo um custo para essa troca. — Fabio (2016).

Os argumentos dos entrevistados encontram coeréncia com Ger e Belk
(1999), quando mencionam que pessoas OuUu Qrupos tentam explicar seus
comportamentos de modo que eles aparentem ética, moralidade, legalidade, de
forma consistente e racional para algum publico que os examina, ou 0s questiona.
Os autores classificaram essa situagcéo entre justificativas ou desculpas, sendo as
justificativas quando as pessoas fazem algo “ruim” em detrimento a um “bem maior”,
e as desculpas para explicar o porqué fizeram algo errado, quando ndo houvesse
justificativa em té-lo feito.

Estas evidéncias relembram Scott, Martin e Schouten (2014), quando abordam
0 novo materialismo e validam a negacdo de dualidades, quando dizem que essa
relagdo mais sustentavel de consumidores neo materialistas e seus bens e materiais
ndo necessariamente levam a um profundo sacrificio e austeridade dos
consumidores, sejam em seu consumo individual ou compartiihado que
normalmente possui uma geracao “per capita” de residuos em menor intensidade. A
desmaterializagcdo, assim como visto em outros termos no capitulo sobre
sustentabilidade, também pode colaborar para uma menor geracdo de residuos,
neste caso, quando o consumidor, por exemplo, consome mdusica de forma
eletrbnica ao invés de adquirir um disco, ele ja colabora neste sentido. Ou seja,
adaptar o estilo de vida a um menor consumo de materiais, sem de fato negar o
consumo do que nos traz satisfacdo, apresenta-se como oportunidade de se
aproveitar o prazer e a utilidade da materialidade sem contribuir para o
sobreconsumo.

A importancia que deve ser dada ao entendimento do consumidor e como ele
compreende seu consumo e filosofias séo reforcadas por Soper (2007), quando
emite opinido sobre a importancia que deve ser dada ao que gera satisfacdo ao
consumidor e a necessidade de promover agcbes em busca deste resultado.
Argumenta que este posicionamento, além de proporcionar o “bom da vida” aos
individuos, € comprometido com a promocao racional e realista da sustentabilidade

do desenvolvimento e da estabilidade global, contribuindo com o interesse comum e



76

como parte da solugcdo de sérios problemas causados pelas praticas de consumo

insustentaveis em diversos paises desenvolvidos ou ainda em desenvolvimento.

A tabela abaixo condensa as principais manifestacées realizadas pelos

entrevistados quanto as contradi¢cdes, dualidade e excecdes:

Quadro 5 — Principais contradi¢cfes, dualidades ou excecoes.

Item analisado Principais termos apresentados

- Consumo de alimentos convencionais;

- Consumo de alimentos congelados;

- Compra de produtos com excesso de embalagem;
- Uso do ar condicionado;

- Uso do transporte particular (carro);

Principais contradicdes,
dualidades ou excecoes

Fonte: Elaborado pelo pesquisador, 2016.

4.4 DEMANDAS AINDA NAO SUPRIDAS

As demandas ainda nao supridas pelo mercado, na percep¢ao dos
entrevistados, objetivava identificar oportunidades de mercado a partir da lente do
proprio consumidor. No entanto, de modo geral, houve dificuldade para os
entrevistados se manifestarem a respeito de demandas latentes e que ainda nao
teriam sido supridas pelo mercado. Para eles, aparentemente, o mercado ndo tem
responsabilidade sobre os efeitos catastroficos do hiperconsumo e ndo houve
manifestacdes claras (mesmo quando instigados mais incisivamente) a respeito do
gue lhes falta oferecer.

A concentragdo das manifestagbes dos entrevistados detiveram-se sobre
alguns atores presentes ao mercado. Segundo 0s entrevistados, existe pouca
atencdo por parte de empresas produtoras em se preocupar com o0 tema, e
percebem que esta falta de atencdo esta relacionada ao fato de que a grande massa
de consumidores ainda ndo € suficientemente consciente. Alguns trechos

representam bem esta percepcao:

P: Por que é que tu acha que as pessoas ndo demandam? R: Uma,
porque ainda ndo tem consciéncia da importancia, porque elas séo
muito individualistas, porque a gente estd numa sociedade de
consumo, e as pessoas... se posicionam numa sociedade através do
gue elas compram. Entdo para ndés € mais importante as vezes
aparecer com aquela roupa, com aquele carro, com aquela questao
do que... valores e ser alguma coisa, né. (...) Entdo eu acho que é

um problema supercomplexo... — Cami (2015).
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Também. Engajamento. E ela (a empresa) se engajar, entdo,
realmente se envolver com 0s seus proprios fornecedores, com o0s
seus publicos em geral. Nao é€? Tanto escutar mais o cliente, quanto
as pessoas que estdo em colaboragdo com aquela producéo. Porque
muitas vezes realmente, eu acho que depende do tamanho da
empresa, falta informacéo ou ela tem informacéo e ndo sabe como
colocar aquilo ali em prética, ou entdo ela tem a informacéo, sabe
como colocar em pratica e nao tem recursos. — Jana (2016).

A sociedade se dirigi porque alguns lucram por isso. As grandes
corporacdes lucram baseando em termos cada vez de mais moderno
mais... tem gente lucrando com isso. Ai, criando propaganda nessa
maquininha (celular)... — Frederico (2016)

Neste contexto, muitas referéncias também foram feitas com a pouca atuacao
das midias de massa em repassar informacdes aos consumidores e atuar como
formadores de opinido. Um dos entrevistados sugeriu, inclusive, que celebridades

poderiam fazer mais por esta causa.

O problema todo estd na midia, infelizmente... Entdo, eu acho que
infelizmente, a midia, que acaba te colocando. Entdo, tu vais |4, tu
gueres aguele carro, tu queres, a mulher da novela que esta com o
brinco, ndo sei o que. Aquela personagem maravilhosa, aquele
sonho. Entdo, a pessoa vai atrds daquilo ali, porque é o que esta
mostrando, estd aparecendo para ela. — Cris (2016).

[...] eu acho que tem muita celebridade que seria legal — sabe? — de
fazer coisas assim, ja fazem até mas que poderiam até pensar em
noc¢des mais praticas assim, de... de vez em quando fazer uma... um
desafio assim, sabe? — Vane (2016).

Mas, tem um problema sério ai, porque esse tema, esse tema néo da
midia. Esse tema, ele ndo vem... as grandes (corporac¢des) néo
comungam disso. Nao tem interesse. — Aline (2016).

Desse modo, houve de fato dificuldade em esclarecer demandas latentes. Os
entrevistados, mesmo quando novamente questionados, relacionaram as faltas a
questdes sistémicas, algumas poucas referéncias a pouca atuagdo governamental
ou as barreiras enfrentadas e mencionadas anteriormente, bem como as
oportunidades identificadas naquele subcapitulo. Mais alguns trechos séo

apresentados para representar os argumentos dos entrevistados:

Entdo eu vejo que € um problema muito sistémico ainda, de
conscientizagcdo sobre o tema para que tenha mais oferta e tenha
mais demanda, para ter mais oferta e vice versa. — Cami (2015).

[...] é porque a gente ainda ndo tem aquela... € uma legislacdo
prépria que vai incentivar que esses produtores consigam se
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organizar de uma maneira que consiga ter um menor valor para o
consumidor final. — Mari (2016).

[...] que é preciso que 0s governos, as outras marcas, que 0s jornais
€ que as televisbes comecem a comunicar esse tipo de coisas
porque acredito que séo veiculos com um poder enorme, com uma...
uma capacidade de chegar aos outros maior, e eu acredito que
guando essas coisas comecarem a ser faladas mais frequentemente,
como foi por exemplo o filme: “The true cost”. — Tina (2016).

Em contrapartida, os entrevistados acreditam também que, se cada um fizer
sua parte, € possivel promover uma grande mudanca, sem movimentos extremados,
mas como um processo de crescimento e convencimento. A “nova geragao” também
foi citada por diversas vezes, nela reside uma crengca muito grande na capacidade
de mudanca destes paradigmas. Os entrevistados entendem que se deve continuar
atuando e aguardar por uma mudanca que parta de baixo para cima, ou seja, a partir
de decisdes tomadas pelo ator mais importante de todos e que tem o poder de
tomada de decisdo, assim como a capacidade de escolha: o consumidor. Essas

questdes sdo representadas pelas seguintes passagens:

A gente fala muito, eu tento trabalhar em prol da questdo da
educacdo, assim, a gente tem esperanca. A gente, eu digo as
pessoas mais verdinhas. ((acha graga)) eu tenho esperanca que
através da educacao infantil, a nova geracao, ela esta vindo assim,
com um cuidado maior nesses objetivos de vida, assim. — Cami
(2015).

Talvez num momento... e talvez mais agora a nova geragdo, que a
gente esta valorizando mais o ser do que algumas coisas do ter,
talvez a gente consiga virar um pouco isso. — Lore (2016).

Trabalhar com criangas que serdo multiplicadores nas familias.
Entéo, a... nesses ultimos anos no meu trabalho eu fiz muito disso.
Construimos uma horta e uma composteira, e muita consciéncia
ecoldgica, separacao de lixo que por incrivel que pareca que muitos
lugares ainda, inclusive nessa escola que eu trabalhei nessa por
nove anos, foi um processo lento para se concretizar a separacdo do
lixo... e as criancas, elas sdo muito... elas acolhem, elas recebem
muito bem essa informacé&o. — Aline (2016).

[...] em Portugal ha hoje em dia uma geracdo que toda a gente
separa o lixo .. ... e hoje em dia esses miudos que desde a escola
aprenderam a separar o lixo, hoje em dia eles sim, pensavam em
ndo fazer. Enquanto que sei |4, eu tenho 40, a geragdo a qual eu
pertenco nos fazem outros, acham que assim, € uma coisa mais de
freaks, e outros nem sequer entdo, pensam nisso. Portanto, eu
também acredito que este... esta juventude que tem menos de 25
anos, vai se comportar de uma forma diferente em relacdo a esta
guestao toda da sustentabilidade. — Tina (2016).



79

Ah, isso eu sei que ndo. Na verdade, é bem isso, assim, eu sei que
eu ndo vou mudar (0 mundo), mas que bom se as pessoas
pensassem que nhem eu. Se toda a populacéo fizesse alguma coisa,
se todo mundo for pessimista, e ficar “ndo adianta, agora esta tudo
acabado mesmo”, entdo realmente, ndo... vai ser o caos. Agora, se
todo mundo tiver um pouco de esperanca e fizer alguma coisa [...] —
Vane (2016)

Os processos, eles ndo sdo abruptos. Em geral os processos
abruptos sao disrruptivos. Ta? Entdo, vocé nao vai atingir o que vocé
quer, que é uma mudanca de paradigmas, se vocé tentar
agressivamente ser. E... vai mudando aos poucos. E nisso que se
observa dos jovens, jA ndo querem mais o carro e vai comecar a
mudar, e vai comecar a questionar, um questiona ali e outro aqui. —
Frederico (2016).

Como forma de sintetizar mais este subcapitulo e, assim, chega-se ao final do

capitulo de resultados, tabulamos os principais itens discutidos pelos entrevistados

quando abordadas demandas ainda nao supridas.

Quadro 6 - Demandas ainda ndo supridas.

Iltem analisado

Principais termos apresentados

Demandas ainda ndo | - Falta de atencdo dos fornecedores;

supridas.

- Baixo nivel de conscientizacdo dos consumidores;

- Baixo incentivos dos governos através de legislacao
especifica;

- Pouca atuacéo das midias de massa e celebridades em
relacdo ao tema,

- Baixo interesse das grandes corporacdes

Crencas na mudanca | - Envolvimento, educacao e prontiddo das novas geracoes;

- Mudanca a partir das atitudes dos consumidores;
- Movimento construido aos poucos e de forma

contagiante.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador, 2016.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados deste estudo permitiram explorar com profundidade os
objetivos com 0s quais a pesquisa se propunha, ou seja, realizar uma analise de
consumidores com consciéncia ambiental e como ela se manifesta em suas praticas
de consumo. A maior compreensdo sobre este tipo de comportamento também
permite produzir relagdes tedricas a partir das referéncias apresentadas, bem como
expor possiveis oportunidades de mercado a profissionais com interesse no tema.

A seguir, sera considerada uma sintese dos principais resultados apurados e
analisados, implicacbes tedricas observadas e possiveis implicagdes praticas ao
mercado. Também apresentam-se observagfes quanto a limitacdes da pesquisa e
sugestdes para estudos futuros.

Compreender o significado das praticas de consumo dos entrevistados pode
oferecer ao estudo o entendimento sobre o que 0s consumidores pretendem
representar em suas praticas de consumo e quais crengas 0s levam a adotar
determinadas atitudes que, por muitos, podem ser consideradas como antipaticas,
restritivas ou que prejudicam a qualidade de vida dos individuos.

O gue se observou detalhadamente no capitulo de resultados é que reside
nos entrevistados uma grande preocupacao no cuidado com o meio ambiente, ndo
somente com relagdo a natureza, mas sim com o todo, o cuidado consigo, com 0sS
outros, com o planeta e com o0s préximos que ainda estdo por vir. Esse cuidado
traduz-se em uma questdo bastante pratica e representativa, expressa pelo senso
de responsabilidade dos individuos quanto aos seus atos de consumo, adotando
uma postura proativa e de atitude para com a sustentabilidade. Acreditar e praticar o
gue se acredita complementa esse ciclo, trazendo o desejo de influenciar outros pelo
exemplo ou simplesmente pela satisfacado de se fazer a sua parte e contribuir com o
todo.

Analisar e discutir o que motiva 0s consumidores entrevistados e buscar
compreender como eles sentem-se beneficiados por suas praticas se manifestou
com particular relevancia, afinal, ali pode residir a forca propulsora das praticas
estudadas. A primeira grande constatacao foi 0 sombreamento entre os dois termos,
ouU seja, 0 que para um entrevistado era apresentado como motivador, outro
entendia como beneficio, assim como o0 inverso se apresentou verdadeiro para

outros casos. Conforme ja mencionado no capitulo anterior, ndo se percebe
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prejuizos em relacdo as analises por estar-se utilizando exatamente a lente de
percepcao dos proprios consumidores, além da relativa proximidade funcional entre
os termos analisados.

Em que pese as consideracdes acima, para efeito de analise dos resultados e
para estas consideracfes, optou-se por apresentar os motivadores e beneficios
separadamente e pela importancia de suas recorréncias, iniciando-se pelos
principais motivadores relatados pelos entrevistados. O acesso a informacéo sobre o
tema e os estudos relacionados ao tema foram os primeiros motivadores citados
durante as entrevistas, 0 que remete a analise de como 0 acesso a informacéo e o
processo de ensino e aprendizagem sobre determinado assunto podem moldar ou
até mudar as realidades. Colaborando com esta constatacdo, seguiram-se as
manifestacdes quanto a motivacao pelo interesse em se atuar como protagonista de
um processo e contribuir com o coletivo. A insatisfagdo e desconforto com o atual
modelo de consumo também foram relacionados, as justificativas para tal motivador
estiveram alicercadas na identificacdo dos entrevistados com a natureza e a
necessidade de preserva-la, nem que seja, a0 menos, pelos resultados positivos
decorrentes de suas atitudes.

Os resultados positivos também podem ser percebidos como beneficios, ou o
que se ganha com determinada situagdo, neste caso, perguntando-se aos
entrevistados quanto aos beneficios percebidos frente a adocao de suas praticas de
consumo. Um dos principais relatos diz respeito a um item bastante subjetivo, a
satisfacdo pessoal, que colabora com o individuo na sensacdo de bem-estar em
sentir-se bem por praticar aquilo que acredita ser bom. Outros aspectos mais
praticos também foram relacionados, por exemplo, a unanimidade dos entrevistados
manifestou que obtém ganhos com a melhora de sua saude ou de sua familia, tanto
fisicos quanto emocionais. O termo “economia” também foi bastante discorrido como
um beneficio percebido, neste caso, relacionado em dois aspectos, primeiro, a
economia de recursos ambientais e, com isso, 0 cuidado do planeta para as futuras
geracdes; em segundo, e ndo menos importante, a economia de recursos
financeiros pelo fato de se consumir menos e com melhor qualidade.

Assumindo-se o fato de que o0s entrevistados apresentam caracteristicas
distintas da grande maioria no que diz respeito ao comportamento de consumo,
compreender se existem limitadores, barreiras e dificuldades apresenta-se como

fator que pode desmotivar outros consumidores a aderir as mesmas praticas de
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maior consciéncia ambiental. Neste aspecto, as principais barreiras e dificuldades
manifestadas foram exemplificadas em maioria pelos entrevistados com itens de
consumo, basicamente itens relacionados a alimentacdo e vestuario. Entende-se,
neste quesito, que a relacao é natural, pois tratam-se de itens de consumo cotidiano
€ Nos quais, aparentemente, as ocorréncias do tipo surgem de forma mais natural e
em maior quantidade.

Para os itens de alimentacdo, as principais barreiras ou dificuldades
enfrentadas dizem respeito ao desiquilibrio da relacdo oferta e demanda e seus
desdobramentos. Basicamente, os consumidores relatam a pouca oferta de produtos
alimenticios desejados, basicamente organicos ou ecoldgicos, e os altos precos
praticados quando encontrados. A falta de conveniéncia também foi identificada,
observando-se um grande esfor¢o por parte dos consumidores em se romper com
essa situacao, por busca de opcOes substitutas, alternativas “ndo-locais”, como
feiras livres de produtos organicos ou de pequenos produtores rurais, € até mesmo o
deslocamento para outros municipios. A negacdo da compra ou até mesmo 0
interesse de produzir o proprio alimento também foram relatos bastante
significativos.

Para o ramo do vestuario (outro com grande numero de cita¢des), os relatos
estiveram basicamente ligados ao local da producéo (made in) ou aos métodos de
manufatura empregados, pesquisar o local de fabricacdo e a reputacdo dos
fornecedores passou a ser rotina e pré-requisito de compra. A necessidade de se
consumir menos itens deste tipo também foi relacionada pelo grupo de
consumidores, neste caso, pela percepcdo da grande quantidade de residuos
gerada. Alternativas como 0 menor consumo, a nega¢cao aos modismos e a adocéo
de praticas como o reuso e redistribuicdo foram solucdes encontradas pelos
entrevistados para solucionar essas questdes relativas aos seus itens de vestuario.

Contrapor um argumento ou comportamento, instigar contradicdes ou analisar
excecOes e dualidades foram formas de se apresentar contrassensos, pontos
criticos e confrontar os entrevistados com possiveis realidades contrastantes ao seu
discurso. Essa pratica possibilitou uma analise mais aprofundada quanto as
guestdes estudadas e foi possivel perceber que a totalidade dos entrevistados, de
uma maneira ou outra, concebem exceg¢des ou adotam um ou outro comportamento
desalinhado com os principios de sustentabilidade. De modo geral, os entrevistados

lidam com naturalidade perante estas situagfes, alegam que faz parte do mundo em
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que vivem e que nem tudo & exatamente como eles desejam. Compreendem
também que se tratam de excecdes a regra e que, embora os desagrade tal
contexto, estas contradicfes os possibilitam a reflexdo do que podem fazer a mais e
como podem compensar seus “delitos”. Em resumo, as principais excecdes
relatadas dizem respeito: ao consumo de alimentos produzidos de forma
convencional, consumo de carne, consumo de alimentos congelados, compra de
produtos com excesso de embalagens, uso do ar condicionado e uso de transporte
particular.

Pesquisar as demandas ainda n&o supridas pelo mercado, utilizando o ponto
de vista do consumidor, representou inicialmente grande expectativa por parte do
pesquisador, no entanto, o resultado esteve bastante relacionado a dificuldade que
os entrevistados tiveram em identificar o que Ihes falta. Em sua maioria, as citacdes
dos entrevistados estiveram relacionadas a um ou outro ator do mercado,
principalmente em questdes relacionadas a conscientizagdo pela pouca participacao
dos fornecedores e o baixo nivel de compreensdo dos demais consumidores, além
da constatacdo de poucos incentivos governamentais, seja atraves de legislacdes
especificas, ou pelo pouco investimento na geracdo de informacdes relevantes
sobre o tema. Neste ultimo, também foi citada a pouca atuagdo das midias de
massa e 0 baixo interesse das grandes corporacdes em atuar neste meio.

Os relatos observados demonstram bastante aderéncia ao que defendem
alguns autores mencionados neste estudo, portanto, sugere-se algumas
implicag@es tedricas. Inicialmente, foi possivel identificar aderéncia ao que Conolly
e Prothero (2003) definem como a classificacdo de entendimento da relagcdo que o
consumidor faz com o consumo sustentavel. Segundo os autores, pode-se agrupar
0s consumidores em trés fases de conscientizacdo: aqueles que nao possuem
consciéncia de seus impactos de consumo; aqueles que estdo conscientes, porém
ndo se julgam responsaveis individualmente; e aqueles que estdo conscientes e se
consideram atores de mudanca, como visto neste estudo. Utilizando como referéncia
0S autores citados, esses entrevistados encontram-se no terceiro nivel de
conscientizagao.

J& com relacdo as suas praticas de consumo, podemos encontrar respaldo no
alinhamento dos entrevistados com o0s principios do consumo sustentavel de
Dobscha, Prothero e McDonagh (2012), que afirmam que consumidores estao

articulando-se na reducdo de consumo, utilizando estratégias como a légica dos “6
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R’s” da sustentabilidade: recusar (refuse), reduzir (reduce), reutilizar (reuse),
consertar (repair), redistribuir (redistribute) e reciclar (recycle) (WAQUIL, 2014). As
motivacfes encontradas também demonstram similaridade com o que Ger e
Fonseca (2012) citam como abordagens que determinam e motivam o consumo
sustentavel: a informacéo, a escolha do estilo de vida alternativo e os incentivos
econdémicos.

Neste estudo, percebeu-se a presenca destes trés elementos, nos quais
pretende-se dedicar atencéo especial a escolhas de estilo de vida e sua relacdo com
as praticas sustentaveis de consumo. Para isso, traz-se para discussao as relacdes
de Soper (2007), quando classifica consumidores aderentes ao que chama de
hedonismo alternativo, Alexander e Ussher (2012) e sua simplicidade voluntaria,
Connolly e Prothero (2008) com os consumidores verdes e Scott, Martin e Schouten
(2014) em uma discussao mais filoséfica sobre os neomaterialistas.

Percebeu-se que diversos elementos das discussdes acima estdo presentes
nos consumidores entrevistados neste estudo, por exemplo, uma relacdo muito forte
dos conceitos revistos de boa vida de Soper (2007), em que os consumidores
possuem, de fato, o entendimento de que sua vida e a dos outros melhora ou se
tornaria verdadeiramente boa com a adocdo de suas praticas de consumo
sustentavel. A responsabilizagdo dos consumidores enquanto agentes
transformadores de realidade foi fortemente representada, conforme Soper (2007) e
Conolly e Prothero (2008) defendem em seus estudos, estes ultimos classificando os
consumidores como “consumidores verdes”.

A simplicidade voluntaria de Alexander e Ussher (2012) pareceu algo ainda
um pouco distante dos entrevistados como estilo de vida, apresentando-se ainda
como algumas experiéncias isoladas, aparentemente como teste e com uma grande
dificuldade em abrir mao do que ja se conquistou e partir efetivamente para este tipo
de mudanca de vida. No entanto, os conceitos de hiperconsumo e “overshoot
ambiental”, citados pelos autores, é algo muito presente no cotidiano dos
entrevistados, atuando com representatividade na influéncia de seus atos.

O que fica bastante claro, aliando-se a esta Ultima constatagcdo do
distanciamento da simplicidade voluntaria, € que os consumidores entrevistados
pretendem encontrar um “meio termo” na alianca entre suas praticas ambientais e
seu estilo de vida. A busca pelo equilibrio entre a conscientizagdo ambiental, o

consumo sustentavel e o estilo de vida adotado demonstram-se como objetivo dos
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consumidores entrevistados. Esta pode ser uma constatacdo empirica do que Scott,
Martin e Schouten (2014) discutem em uma analise mais filosofica quando
apresentam “Marketing and the New Materialism” em um “journal” especifico sobre
as macrotendéncias da sustentabilidade. Nesta discusséo, os autores trazem uma
argumentacao sobre a negacao de dualidades, quando dizem que essa relagédo mais
sustentavel de consumidores neomaterialistas e seus bens e materiais ndo
necessariamente levam a um profundo sacrificio e austeridade dos consumidores,
adaptando seu estilo de vida a um menor consumo de materiais, sem de fato negar
0 que os traz satisfacéo.

As implicacdes praticas também sdo bastante relevantes neste contexto, no
que diz respeito as oportunidades de mercado que se apresentam, inicialmente e de
forma bastante presente, ocorre a possibilidade de alinhamento da relacdo da oferta
e demanda, discutido no capitulo anterior e que também é retificado pelo
neomaterialismo de Scott, Martin e Schouten (2014), no qual os autores
exemplificam algumas barreiras desafiadoras e socialmente construidas e na forma
de falsas dualidades como, por exemplo, a de custo, sustentabilidade x
competitividade, ou sustentabilidade x conveniéncia ou sustentabilidade x
desempenho. O modelo de negdcios que vai em direcdo a sustentabilidade indica
que, se feito de maneira apropriada, os beneficios em termos de custo a longo e
curto prazo se dardo de forma a economizar energia, reducdo de desperdicio, que
gerardo um fluxo de rendimento, além da reducdo de riscos, asseguram a
manutencdo dos custos e tornam o suprimento de recursos materiais mais estavel e
mais barato, sem mencionar outras fontes de vantagem competitiva, como inovacao
crescente, melhor desempenho e bem-estar dos empregados e habilidade de estar a
frente das regulacgdes.

Outra oportunidade evidenciada estd no crescimento da consciéncia
ambiental relatada por diversos entrevistados e a aderéncia de outros ou novos
consumidores a essas praticas, comprovadas minimamente de forma empirica pela
pesquisa e que, se confirmadas, podem resultar em um nicho de mercado pouco
explorado e com tendéncia ao crescimento, sendo relevante aos profissionais e
empreendedores ligados ao tema.

ApOs apresentadas as consideracdes acima, torna-se coerente manifestar-se
também sobre 0 que se considera como limitacdes deste estudo . Especificamente,

entende-se que este estudo obteve um olhar mais exploratério e com algumas
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experiéncias praticas, analisando depoimentos sobre hébitos e decisfes do dia a dia
e comprovacdes “in loco”. Nao foi possivel observar como se déo as relacdes de
influéncia entre os consumidores, que poderia ser manifestada em circulos sociais,
por exemplo. Assim, como sugestdes a pesquisas futuras, podem se apresentar a
continuidade de pesquisas empiricas sobre as limitagbes apresentadas, podendo
proporcionar um entendimento mais aprofundado deste tipo de comportamento e de
demais relagcbes ao tema estudado. Também, apresenta-se como sugestdes de
continuidade, a pesquisa sobre estas praticas e tipologia de comportamento aos
demais consumidores, podendo ser de forma geral, ou sob uma perspectiva
apresentada neste estudo, baseado na crenca de alguns entrevistados quanto a
maior aderéncia de jovens consumidores a consciéncia de consumo.

Por fim, é possivel afirmar que o presente estudo teve sua problematica e
seus objetivos atendidos, contribuindo para o acervo de pesquisas empiricas a
respeito do comportamento de consumidores que demonstram consciéncia
ambiental em seus habitos de consumo. Portanto, alia os temas relacionados ao
consumo sustentavel e traz resultados que permitem a interpretacdo dos
significados, motivadores, beneficios, barreiras e dificuldades e a exploracéo
profunda dos conceitos com a identificacdo de oportunidades de mercado,
demonstrando também coeréncia com o0s objetivos do mestrado profissional em

gestao e negaocios.
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APENDICE A — PUBLICACAO NO FACEBOOK PELA PRIMEIRA | NFORMANTE

Pessoal. Um colega do mestrado precisa de voluntarios para uma
pesquisa sobre consumo consciente. Ela leva no maximo 20 minutos e pode
ser feita por Skype. Alguém teria disponibilidade? Pode comentar aqui com o
seu e-mail ou contatar er.nani@terra.com.br ou combinar direto pelo
WhatsApp. Super agradecemos. O nome dele, se quiserem procurar no

Facebook é Ernani Bresolin.



1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)
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APENDICE B — ROTEIRO PARA ENTREVISTA

Roteiro para entrevista

Pedir previamente que o entrevistado selecione imagens que de alguma

forma representem sua forma ou sua maneira de consumir.

Iniciar a entrevista pedindo ao entrevistado que fale das imagens que

selecionou e por que eles representam o seu jeito de consumir.

Caso o entrevistado ndo apresente imagens, pedir que fale a respeito de

imagens pré-selecionadas pelo entrevistador e pedir que fale a respeito.

Vocé costuma se questionar sobre o que compra?

Quais sao esses questionamentos?

O que seus habitos de consumo representam para vocé?

Por que vocé adota esses habitos ou praticas?

O que vocé ganha com isso?

Como é exercer as suas praticas de consumo no dia-a-dia?

10) Vocé se enxerga como um consumidor consciente? Por que?

11) Que situacdes de exceg¢ao vocé aceita ao consumir? Por que?

12) Como vocé se sente ao conceder essas excecdes (se houverem)?

13) Vocé faz algo para compensar suas exce¢oes?
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14) O que falta para que seus habitos de consumo sejam mais adequados ao

gue vocé deseja?

15) O que seus habitos de consumo podem fazer pelos outros?

16) O que falta para outras pessoas adotarem habitos semelhantes aos seus?

17) Agradecer a entrevista, pedir dados demogréficos:
- Sexo
- Idade
- Formacéao
- Profissao
- Estado Civil
- Faixa de renda
Até 1.000
De 1.000 a 3.000
De 3.000 a 5.000
Acima de 5.000
Acima de 10.000
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APENDICE C — EMAIL ENVIADO PELO PESQUISADOR AOS IND ICADOS

Ola!

Estou realizando entrevistas que fazem parte de dissertacdo do Mestrado
Profissional em Gestdo e Negdcios, na Unisinos Porto Alegre, curso do
gual sou mestrando.

A dissertacdo propbOe-se a pesquisar consumo, neste caso, mais
especificamente, consumidores que demonstram de alguma forma,
preocupacao com a atual maneira de consumir e em seu dia-a-dia adotam
praticas mais conscientes quando de suas compras, seja, questionando-
se a respeito de suas reais necessidades, seja adquirindo produtos que
entendem gerar menor impacto ao meio-ambiente (ou a si mesmo), ou até
mesmo, pesquisando a respeito da reputacdo dos fornecedores (industria,
comeércio e servigos) e sua aderéncia ao tema. Existem também outras
formas de manifestacbes deste tipo de prética e que também estdo
ligadas a consciéncia para o consumo.

Vocé foi indicado por um amigo, ou ap0s uma conversa comigo, para
fazer parte desta pesquisa por entendermos estar inserido no publico-alvo
acima descrito. Desde ja agradeco pela disponibilidade.

O procedimento é simples e tranquilo, leva em torno de 40 minutos e
pode ser feito pessoalmente ou via "Skype". E necessario gravar para dar
validade ao estudo e enriquecer a pesquisa.

O Unico pedido prévio, € que vocé selecione imagens (pode ser via
internet, recortes, gravuras, desenhos, etc) que representam de alguma
forma sua maneira de consumir (quantas vocé desejar), elas serdo
importantes para a nossa entrevista.

Aguardo retorno sobre o melhor horario e melhor meio de comunicagéo.
Muito Obrigado!



