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Sustentabilidade e Consumo Consciente: A¢éo individual ou contextual?
Resumo

A preocupacdo com o consumo sustentavel & multidisciplinar e universal, seja pela ciéncia do
ser humano acerca de suas limitacfes na obtencdo de recursos ou pela consciéncia de que as
tendéncias atuais do comportamento de consumo s&o insustentaveis. Existe na literatura uma
variedade de termos e posturas relacionadas ao consumo consciente que podem induzir a
confusdo, dentre elas: consumo consciente, sustentdvel, verde, solidario, justo, ético,
ecologico, que sdo expressdes da mesma genealogia com sutis diferencas, evidenciando a
incipiéncia do entendimento desta tematica. A raiz do problema parece ser que ndo ha
consenso no entendimento do proprio ato de consumir, pois algumas posturas focam no
consumo consciente como sendo centrado no individuo, enquanto outras reconhecem sua
natureza coletiva e derivada da normatividade da sociedade circundante e induzida pelo
contexto e convencles sociais. O proposito deste ensaio foi analisar estas questdes,
identificando as temaéticas prevalentes sobre consumo consciente ou sustentavel, identificando
as visoes individualistas e coletivistas e apontando os estudos académicos relevantes e suas
implicacdes.

Palavras-chave: Consumo Consciente. Consumo ético. Sustentabilidade.

Sustainability and Conscious Consumption: Individual or contextual
action?

Abstract

The concern for sustainable consumption is multidisciplinary and universal, due to the
awareness of human being about the limitations in obtaining resources and by reason of the
consciousness that the current trends in consumer behavior are unsustainable. There is in the
literature a variety of terms and postures related to conscious consumption that induce to
confusion, among them: sustainable consumption, green, solidary, fair, ethical, ecological
consumption, which are expressions of the same genealogy with subtle differences,
evidencing the incipience of its understanding. The root of the problem seems to be that there
IS no consensus on the comprehension of the act of consumption, since some positions focus
on conscious consumption as an act centered on the individual, while others recognize its
collective nature, derived from the normativity of the society and induced by context and
social conventions. The purpose of this essay was to analyze these issues, identifying relevant
topics and considering their implications.

Keywords: Conscious Consumption. Ethical consumption. Sustainability.

1 Introdugéo

Em um mundo em que a pobreza e a desigualdade sé@o endémicas e onde milhdes de
pessoas sofrem pelo ndo atendimento de suas necessidades basicas relacionadas a alimentos,
abrigo, saude, educacdo e empregos, muitas delas ainda mantém vivas as aspiracdes legitimas
para uma melhor qualidade de vida. Para Kuhlman e Farrington (2010) esse contexto faz
emergir o conceito de desenvolvimento sustentavel, visando a satisfagdo das necessidades
béasicas de todos para uma vida melhor.

O conceito de Sustentabilidade, usado na elaboracdo de politicas publicas, teve sua
origem através do Relatdrio Brundtland denominado “Nosso Futuro Comum”, publicado em
1987, que propbe que a satisfacdo das necessidades humanas é o grande objetivo do



desenvolvimento em contraponto com as aspiracfes referentes a qualidade de vida da
humanidade e as limitagdes impostas pela natureza (SEN, 2013). Esse contraste entre
abordagens pde em evidéncia a relacdo entre natureza e humanidade: a primeira permeada
pela adaptacdo e a harmonia e a segunda que considera a natureza como algo a ser
conquistado e depredado (KUHLMAN; FARRINGTON, 2010).

Um dos grandes acertos do relatério Brundtland, foi ressaltar a importancia da justica
intergeracional mantendo o foco no fator humano do desenvolvimento sustentavel, sem perder
de vista a preocupacdo com o0s pobres de cada geracdo sem se concentrar simplesmente nos
recursos (SEN, 2013). Da mesma forma, a principal contribuicdo do consumo sustentavel
consiste em mostrar que as tendéncias atuais no comportamento de consumo Sao
insustentaveis e que muitos habitos de consumo devem ser mudados porgue interferem com
0s requisitos do desenvolvimento sustentdvel (ROYAL SOCIETY, 1997; SEN, 2013;
SOUTHERTON; WARDE; HAND, 2004).

Para Veiga (2010), o debate sobre sustentabilidade acontece em quase todas as areas
de conhecimento, comecando com a ecologia e a economia. Para a ecologia, um ecossistema
deve ter a biocapacidade de se adaptar e reorganizar, mantendo suas funcdes e estrutura, para
“absorver 0S choques”. Para a economia, as divergéncias sdo muitas, pois 0 viés mercantilista
desta disciplina confere ao produto interno bruto o status de referencial do desempenho
socioeconémico. Esse viés econdmico vem sendo alvo de criticas pela miopia na abordagem a
respeito da depreciacdo de recursos humanos e naturais.

O consumo consciente ou sustentavel se relaciona com a velocidade de regeneracao
natural de recursos, com a capacidade do ambiente de assimilar residuos sem impacto
substancial para a saude humana e para a biosfera; e com o processo pelo qual, alternativas
substitutas podem suprir fontes de energia e materiais com disponibilidade limitada (ROYAL
SOCIETY, 1997).

Uma série de explicagdes aponta as razdes pelas quais 0 consumo exacerbado ou
insustentavel chegou a volumes sem precedentes. Uma primeira elucidacdo pode ser a relacdo
capitalista de producdo e distribui¢do, que coloca a rentabilidade antes das preocupacdes
ecoldgicas. O sistema deve se reproduzir para vender, cada vez mais, bens e servicos e, assim,
manter o crescimento econémico que € o indicador-chave de progresso social (BAUMAN,
1988).

Outros estudos aclaram que certas mudancas sociais e econdmicas tém levado a
modificacGes nas prioridades e objetivos dos atores sociais na vida diéria, incrementando o
consumo. Assim, em vez da identidade e status social estarem ancorados no papel da pessoa
em relacdo a uma comunidade ou em relacdo aos meios de producdo, como uma profisséo,
por exemplo, hoje sdo mais rapidamente vinculados aos seus niveis de consumo
(SOUTHERTON; WARDE; HAND, 2004).

Um terceiro grupo de explica¢bes foca no ordenamento contemporaneo dos estilos de
vida, descrevendo uma sociedade em que os individuos tém poucas opg¢des além de consumir
de forma pouco sustentavel para poderem participar totalmente da sociedade
(SOUTHERTON; WARDE; HAND, 2004). De acordo com o autor, essas seriam algumas das
consequéncias do ordenamento sociotécnico e normativo da vida diaria urbana
contemporanea.

Com base nestes argumentos, este estudo objetivou analisar as abordagens prevalentes
sobre consumo consciente ou sustentavel, identificando as visdes individualistas e coletivistas
e 0s topicos emergentes na literatura. Quanto aos aspectos metodoldgicos, este trabalho pode
ser considerado como ensaio teorico, pois ndo se restringe a analisar o que a bibliografia
apresenta sobre o0 assunto, mas configura-se como uma escrita reflexiva de estabelecimento de
relagcbes e questionamentos, visando enriquecer e estimular o debate sobre o tema proposto
(MENEGHETTI, 2011).



Justifica-se a realizacdo do presente trabalho ao se considerar a falta de consenso das
discussbes referentes ao paradigma da sustentabilidade e consumo consciente, existindo
conceitos que precisam de um maior aprofundamento (SEN, 2013). Enfatiza-se que ndo se
busca uma exaustiva discussdo sobre o assunto, mas promover a constru¢do de saberes por
meio da relacdo intersubjetiva.

2 Fundamentacao Teorica

Nesse topico serd feita uma revisdo bibliogréafica sobre sustentabilidade e consumo
consciente, analisando as caracteristicas identificadas na literatura e as diversas perspectivas
tedricas.

2.1 Sustentabilidade e Consumo Consciente

Kuhlman e Farrington (2010) asseveram que, historicamente, o conceito de
sustentabilidade provém da area florestal, com o significado “nunca colher mais do que as
florestas podem repor”. O termo vem da palavra alemd Nachhaltigkeit usada com este
significado a partir de 1713 em um contexto de preservacdo dos bosques, dada a escassez de
madeiras na época. Segundo 0s autores, a preocupacdo com a preservacdo dos recursos
naturais pode ser observada desde tempos imemoriais em gue nossos ancestrais do periodo
paleolitico se preocupavam com a escassez dos animais que serviriam como comida e com a
manutencdo da fertilidade do solo.

Para os economistas, a inquietude com a sustentabilidade também é assunto antigo e
periddico, mesmo sem mencionar o termo. Ja em 1798, Thomas Malthus publicava uma
analise sobre a expansdo da populacdo e a capacidade agropecuéria que lhe serviria de
sustento, propondo um resultado apocaliptico: enquanto o crescimento populacional
obedeceria a uma progressdo geométrica, 0 aumento da producdo agricola teria um ritmo
aritmético. A consequéncia seria inevitavel e devastadora: somente as crises alimentares e a
morte dos famintos conseguiriam adequar a satisfacdo das necessidades humanas as
possibilidades produtivas da agropecuéria. No entanto, 0 modelo de Malthus ndo considerava
a elevacdo do nivel tecnoldgico que fez com que a expectativa de resultados da producéo
crescesse a um ritmo maior que o aritmético, como de fato ocorreu nos séculos seguintes.

De acordo com Fontenelle (2010), foi durante a segunda metade do século XX, a
partir de um discurso centrado na liberdade e autocontrole do consumidor, difundido pelas
estratégias de marketing e publicidade, que se comeca a delinear a sociedade de consumo, na
qual ndo era sugerido explicitamente que o consumidor assumisse a responsabilidade pelos
seus atos. Na década de 1960, com a sociedade de consumo em massa, se inicia uma série de
revolugdes sociais e culturais, que determinariam uma sociedade sem limites, em tempos de
neoliberalismo, p6s-modernidade e capitalismo tardio.

Nessa linha de raciocinio, Southerton, Warde e Hand (2004) ponderam que a
publicidade e o marketing de produtos massivos tém reproduzido o sistema capitalista de
forma a direcionar ao consumo exagerado, gerando valores materialistas e induzindo a ideia
de que a satisfacdo pessoal depende do consumo de mais bens e servigcos. De acordo com
Bauman (1988, p. 808-809):

Existe uma pressdo para gastar: em um nivel social, a pressdo é de rivalidade
simbdlica, pelas necessidades de autoconstrucdo através da aquisicdo
(principalmente na forma de commaodities) de distingdo e diferenciacdo- na busca por
aprovacao social mediante um estilo de vida ou membresia simbolica; em um nivel
sistémico a pressdo das companhias do marketing, grandes e pequenas, que, entre
elas, monopolizam a defini¢cdo de boa vida, 0s requerimentos e os caminhos para
satisfazé-la.



Somente a partir de meados da década de 1990 emerge o discurso pelo consumo
responsavel, enfatizando a ética e a importancia do meio ambiente. No comeco, tratava-se de
uma atividade marginal, restrita ao campo académico ou acionada por movimentos sociais, de
consumidores e de anticonsumo, onde se promovia o consumo ‘“consciente, responsavel,
sustentavel ou verde” (FONTENELLE, 2010, p. 216), discutindo-se o papel do individuo nas
suas decisdes de consumo.

No fim da década de 1990, Elkington (1998) propde que a sustentabilidade visa
garantir o futuro da disponibilidade das opg¢des econémicas, ecoldgicas e sociais, que seriam 0
Tripé da Sustentabilidade (em inglés Triple Bottom Line, por People, Planet e Profit).
Schaefer e Crane (2005) adicionam que a sustentabilidade se relaciona com a situagdo do
ambiente, garantindo que as a¢des do ser humano ndo impactem a biosfera do planeta de tal
forma que sua viabilidade em longo prazo seja ameacada.

Kuhlman e Farrington (2010) asseveram que a sustentabilidade se preocupa com o
bem-estar de futuras geragdes e, em particular, com a natureza insubstituivel dos recursos
naturais, oposta a gratificacdo exclusiva das necessidades presentes. Para os autores, embora a
humanidade use os recursos naturais em detrimento de futuras gerages, isto também pode
gerar capital, incluindo o intelectual ou conhecimento, que pode aumentar o bem-estar futuro.

Southerton, Warde e Hand (2004) salientam que os motivos orientadores das politicas
publicas relativas a sustentabilidade estdo relacionados com os seguintes critérios: o primeiro
releva o tipo de produto, sob o pressuposto que consumidores mais informados compram
produtos ambientalmente amigaveis. O segundo se baseia na premissa que muito do consumo
esta inserido na compreensdo cultural dos valores individualistas e materialistas da sociedade,
com maior forca que os valores coletivos e ecologicos. Um terceiro critério passa pela
regulacdo dos mercados para prover incentivos aos consumidores (como por exemplo, a
implementacdo de “ecotaxas”); o ultimo critério reside em confiar na capacidade da
tecnologia e inovagao para 0 uso menos intensivo de bens, servicos e sistemas de provisao de
produtos substitutos.

Barnett et al. (2005) apontam estudos econdmicos e de administracdo em ética de
negécios e em Responsabilidade Social Corporativa (RSC), nos quais o consumo ético é
entendido primariamente em termos do papel da demanda do consumidor como mediadora
das preferéncias éticas dos consumidores e da evidenciacdo do registro ético das empresas no
mercado. Nessa perspectiva, 0s mercados sdo perfeitamente capazes de expressar suas
preferéncias éticas, morais e politicas assim como as estratégias informacionais a serem
desenvolvidas pelo marketing, publicidade, rotulagem e branding, contando com as
iniciativas sustentaveis dos governos e com as iniciativas éticas de comércio.

Dessa forma, ao longo dos anos, verifica-se uma maior preocupa¢cdo com 0 custo
humano, ecolégico e ambiental do consumo, junto com a ideia de que os consumidores
podem melhorar a situacdo mediante escolhas responsaveis (ADAMS; RAISBOROUGH,
2010; FRAJ; MARTINEZ, 2007). Além do consumo excessivo, 0 dano ambiental extensivo
causado pela industria, mediante o processamento, descarte e contaminacdo, lado a lado com
diversas crises ambientais, tem escalado o problema para uma dimensdo global acerca das
causas diretas do aquecimento global (SAHA; DARNTON, 2005). O consumo consciente
configura-se assim, como uma parte da solucéo.

2.2 Caracterizagdo do Consumo Consciente

O consumo consciente (AKATU, 2017; SULE, 2012; WILLIS; SCHOR, 2012),
consumo sustentdvel (SOUTHERTON; WARDE; HAND, 2004), consumo verde (SAHA,
DARNTON, 2005), consumo solidario, consumo justo (BALDERJAHN; PEYER;
PAULSSEN, 2013), consumo ético (ADAMS; RAISBOROUGH, 2010; BARNETT et al.,
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2005; SHAW et al., 2005; SHAW; SHIU, 2003; THOMPSON; COSKUNER-BALLI, 2007);
consumo ecoldgico (FRAJ; MARTINEZ, 2007), sdo alguns termos encontrados na literatura
de sustentabilidade no consumo, como parte da mesma familia e com significados afins,
embora que com sutis diferencas.

Para Pepper, Uzzell e Jackson (2009), o consumo sustentavel ou consciente representa
um conceito amplo e controverso que evidencia a interacdo social e ecoldgica, englobando
assuntos como as necessidades humanas, protecdo ambiental, qualidade de vida e justica
intergeracional. Esses autores ressaltam que o desenvolvimento do conceito de consumo
sustentavel marca a expansdo na agenda da sustentabilidade, antes limitada aos campos
produtivo e ecoldgico, para focar-se também na esfera do consumo e do consumidor.

Willis e Schor (2012, p. 162) definem o consumo consciente como:

Quaisquer escolhas de produtos ou servigos feitos como uma forma de expressar
valores de sustentabilidade, justica social, responsabilidade corporativa, respeito aos
direitos dos trabalhadores, que tome em conta o contexto amplo de producéo,
distribuicdo ou impactos dos bens e servicos. As escolhas do consumo consciente
podem incluir reduzir ou renunciar a consumir ou escolher produtos organicos,
provindos do comércio justo, ecoldgicos, locais ou livres de crueldade”.

Para o Instituto Akatu, o consumo consciente representa um processo que comega
antes da compra e termina depois do uso, envolvendo escolhas como: Por que comprar? De
guem comprar? O que comprar? Como comprar? Como usar? Como descartar? Para esta
instituicdo o consumo consciente significa “consumir de forma diferente: tendo no consumo
um instrumento de bem-estar ¢ ndo sendo um fim em si mesmo” (AKATU, 2017).

Do ponto de vista do marketing, o consumo sustentavel refere-se a compra e uso de
produtos e servicos “benignos” com baixo impacto ambiental, como produtos biodegradaveis,
reciclados, de embalagem reduzida e baixo consumo de energia (COSTA PINTO et al., 2014;
FOLLOWS; JOBBER, 2000; GRISKEVICIUS; TYBUR; VAN DEN BERGH, 2010;
PEDERSEN, 2000; SCHAEFER; CRANE, 2005). Os consumidores, na literatura de
marketing, sdo apontados como ‘escolhedores’ motivados por crengas individuais e culturais,
percepcoes e atitudes que os fazem escolher determinados produtos e servi¢os (SCHAEFER,;
CRANE, 2005).

Em contraste, o consumo consciente caracteriza-se pela habilidade do consumidor
para se proteger das técnicas opressivas do marketing, tendo em mente, permanentemente, a
consideracdo das suas proprias necessidades e o enfoque heuristico relacionado as suas
compras (SULE, 2012). Para a autora 0 consumo sustentdvel é uma questdo de escolha
consciente envolvendo certos valores persistentes em que 0s aspectos mais importantes desses
valores incluem a habilidade de reconhecer e diferenciar desejos e necessidades atuais, 0
respeito pelos direitos individuais e ambientais e a protecdo de recursos naturais.

Similarmente Shaw e Shiu (2003) salientam que a preocupagao por assuntos éticos no
campo do marketing, vai a descompasso com a preocupacao do resto de disciplinas relativas
as questdes sociais e ambientais, pois a pesquisa em marketing tem tendido a negligenciar o
consumidor ético, focando principalmente os contextos hedénicos e egocéntricos e também
em tipos especificos de comportamentos questionaveis do consumidor, sem dar consideracdo
suficiente as outras dimens@es da ética do consumo na tomada de decisdo e aos valores éticos
dos consumidores.

De Almeida Ribeiro e Veiga (2011) sugerem que o contexto do consumo consciente
pode ser definido em trés etapas: a primeira ou pré-uso, implica na aquisicdo de produtos
verdes, reciclados, sem agrotoxicos e que representam uma identidade de causa ecoldgica; a
segunda, 0 uso que se refere a reducdo dos niveis de consumo, otimizagdo do uso de energia e
conservacao para ampliar a vida atil dos bens duraveis; e finalmente o p6s-uso, que inclui a
preocupacdo com a reciclagem e a reutilizacao do produto e o descarte seguro dos residuos. A
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partir destas etapas, 0 consumo sustentavel ou consciente envolve a busca por produtos e
servicos ecologicamente corretos, que oferecam uma economia de recursos como agua e
energia, aproveitamento dos bens até o fim de sua vida util e a reciclagem dos seus
componentes (RIBEIRO; VEIGA, 2011).

Autores como Saha e Darnton (2005) indicam que o termo ‘verde’ relacionado ao
consumo tem um significado de escopo amplo, porque pode se relaciona a assuntos
ecologicos, conservacao, responsabilidade socioambiental, humanitaria, de comércio justo,
agua limpa, bem-estar animal, igualdade e sustentabilidade. Além disso, pode implicar coisas
diferentes para profissionais de diversas areas.

E importante enfatizar que o consumo consciente também inclui as restricdes,
resisténcia ou até mesmo a inibicdo do consumo (WILLIS; SCHOR, 2012). Barros e Costa
(2008) ponderam a existéncia de diversos movimentos de resisténcia ao consumo em diversas
partes do mundo, apoiando desde o anticonsumo mais radical ou boicote a determinadas
empresas e/ou marcas, até aqueles considerados mais brandos, que procuram repensar 0
consumo de forma consciente e sustentavel. De acordo a essas autoras, no Brasil pode ser
identificada a presenca de formas brandas de resisténcia ao consumo que promovem atos mais
consensuais que fomentam a reflexdo acerca do consumo e seus impactos ambientais diretos e
indiretos.

Sobre os tipos de resposta que os individuos podem oferecer as corporacgdes, Barros e
Costa (2008) mencionam trés formas: (1) por meio de saida, acdo caracterizada pela recusa ao
consumo ou boicote de um produto ou marca; (2) por meio de voz, caracterizada pela
reclamacao dos direitos e pelo ativismo do consumidor; e finalmente (3) por meio da lealdade,
a submissdo na esperanca de mudanca. No entanto, as autoras ressaltam que a unica fonte de
poder dos movimentos de resisténcia reside na possibilidade de saida, porque mesmo que 0
consumidor opte pelas outras opgdes, a possibilidade radical de saida Ihes empodera.

Outro olhar sobre o consumo consciente é proposto por Fontenelle (2010, p. 219) que
remete a duas leituras: por um lado, um “hedonismo envergonhado”, que significa consumir,
por exemplo, produtos que ndo facam dano a saude (por exemplo, café descafeinado), com
relevancia no debate publico sobre a salde, para prevenir doencas e reeducar o cidaddo para
viver saudavelmente. E pelo outro lado, o consumo responsavel que visa ndo causar danos ao
planeta. Diante de leis ambientais, cada vez mais, exigentes e de acordo com a perspectiva da
cobranca dos movimentos sociais e entidades do Terceiro Setor ligadas ao meio ambiente, as
empresas estdo sendo forgadas a desenvolverem um modelo de producgdo sustentavel, visando
difundir uma imagem de responsabilidade social mediante estratégias de comunicacdo, para
criagédo de valor.

No Brasil, a preocupacdo com a crise ambiental tem sido difundida pelas diversas
ONGs. Fontenelle (2010) aponta a labor do Instituto Akatu na orientagdo para 0 consumo
responsavel de produtos que amenizem a culpa pelos excessos que colocam em risco a
sustentabilidade de planeta. Desta forma, seria recomendavel, comprar produtos organicos
ecologicamente corretos ou de organizagdes que promovam o investimento na neutralizacdo
do carbono, com miras a maximizar a recuperacdo florestal. O desafio atual seria neutralizar
0S excessos da sociedade de consumo.

Kronrod, Grinstein e Wathieu (2012) apontam a dificuldade de persuadir as pessoas
para se comportarem de forma sustentavel porque o consumo sustentavel ndo beneficia
diretamente ao consumidor individual, praticamente inexistindo incentivos imediatos para
mudangas no comportamento de consumo. Adicionalmente, a mudanga de paradigma de
consumo inclui custos e sacrificios como, mudancas no estilo de vida, custos maiores, dentre
outros, 0 que pode reduzir o engajamento nestes assuntos. Follows e Jobber (2000) ressaltam
que um alto percentual de consumidores - entre 60 e 90 por cento - se preocupam com 0



impacto ambiental das suas compras, mas nao suficientemente como para mudar os habitos e
engajar-se em consumo consciente (BANYTE; BRAZIONIENE; GADEIKIENE, 2010).

Pepper, Uzzell e Jackson (2009) manifestam que um fator chave no consumo
consciente é consumir menos ou diferentemente. Além das pressdes ecoldgicas e 0
crescimento das desigualdades sociais que caracterizam o0 consumo global na
contemporaneidade, alguns criticos salientam que o consumismo falha na melhoria do bem-
estar humano, até para os seus beneficiarios diretos. Por tal razdo, existe evidéncia de um
permanente questionamento sobre o crescimento do consumo que esta impulsando, cada vez
mais, pessoas a fazer mudancas no seu estilo de vida.

Quanto as motivacOes por tras do consumo sustentavel se encontram valores e atitudes
ambientais fortes, pois devido a intensificacdo da preocupacdo pela protecdo ambiental,
muitos consumidores passaram a modificar suas praticas de consumo para escolherem
produtos cujos impactos ambientais sejam menores (SAHA; DARNTON, 2005). Além de
motivacgdes altruistas, outras razdes podem estar ligadas a transmissdo de sinais de status e
reputacdo (GRISKEVICIUS; TYBUR; VAN DEN BERGH, 2010) e caracteristicas
psicograficas como valores pessoais e estilos de vida (PEPPER; UZZELL; JACKSON, 2009),
dependendo da perspectiva sobre 0 consumo consciente, como sera visto no topico seguinte.

2.3 Perspectivas sobre Consumo Consciente

O ambientalismo ou consciéncia ambiental, representado pelos movimentos de
pensamento, sociais, contraculturais e ecologicos surgidos a partir da década de 1960
reivindicaram a protecdo ambiental e a mudanca nos valores e costumes da época favorecendo
uma vida mais sustentavel (SAYLAN; BLUMSTEIN, 2011). Nas décadas seguintes, este
assunto desenvolveu-se, ganhando uma preocupacdo social significativa, devido
principalmente, ao consenso geral sobre a crise global ambiental e a responsabilidade e/ou
omissdo nessa, das politicas publicas e corporativas.

Na analise do consumo consciente, Soper (2007) relaciona o consumo e a cidadania,
asseverando que os mesmos tém sido historicamente vistos como assuntos opostos e
pertencentes a areas de estudo separadas. Enquanto as escolhas de consumo tém sido
consideradas como expressdes de egocentrismo ou como socialmente construidas, 0s
consumidores tém sido apresentados como sujeitos sem ou com limitada capacidade de
reflexdo, responsabilidade social e valores culturais comunitarios associados a cidadania. De
acordo com essa autora, alguns estudos académicos documentam que a relacdo entre
cidadania e consumo é muito mais complexa, pois tém focado uma visdo altruista e societaria
do consumidor.

Outra dicotomia na sustentabilidade no consumo se relaciona ao préprio consumo
como acdo individual versus coletiva. A agdo de consumo é vista por definicdo como
individualizada, autbnoma e realizada de maneira solitaria (SZASZ, 2007). Willis e Schor
(2012) apontam que existe uma conceptualizacdo dominante do consumo consciente que
postula que individuos autbnomos exercitam sua escolha e tomam decisdes na base de
percepcOes pessoais de necessidades e gostos, sujeitos somente a pressdes de tempo e
dinheiro. Os autores questionam esse posicionamento argumentando que o consumo €
coletivo e derivado da normatividade e conduzido rotineiramente pelo contexto de
convencdes socialmente diferenciadas de praticas (SOUTHERTON et al, 2004). Ditos autores
sustentam gque 0 consumo consciente € solidario e capaz de efetuar mudancas.

Um terceiro bindmio define a esfera do consumidor como um espacgo privado, em
contraste com o Estado, entendido como publico. Zukin e Maguire (2004) salientam que o
consumo € um processo sociocultural e econémico de escolher bens, que reflete as
oportunidades e pressdes da modernidade. As autoras abordam 0 consumo como campo
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institucional, devido a que ele constroi uma ponte entre as instituicdes econdmicas e culturais.
As novas tecnologias e ideologias criam espacos em uma estrutura institucional moldada
pelos atores sociais-chave, enquanto homens e mulheres experienciam 0 consumo como
forma de expressar sua identidade.

Fraj e Martinez (2007) salientam que, 0 consumo consciente tem atraido diversas
perspectivas. Os primeiros estudos focaram varidveis socioecondmicas e demogréficas em
estudos sobre comportamento de reciclagem (VINING; EBREO, 1990); pesquisas sobre 0s
fatores que influenciam a adogdo de produtos ambientalmente amigaveis (BHATE;
LAWLER, 1997); atitudes, valores e comportamento ambiental (DANIERE; TAKAHASHI,
1999). Um segundo grupo de pesquisas concentrou-se na quantidade de informacgédo e
conhecimento que as pessoas devem ter a respeito de problemas ambientais: estudo
comparativo das realidades francesa e estadunidense quanto a comportamentos ambientais
(ARBUTHNOT; LINGG, 1975); consumo verde em Dinamarca (KRISTENSEN;
GRUNERT, 1994).

Uma terceira vertente que emprega um ponto de vista de variaveis psicograficas que
engloba valores, estilos de vida, personalidade, atitudes e caracteristicas das pessoas:
comportamentos de reciclagem, doacao e conservacao (GRANZIN; OLSEN, 1991); perfis de
personalidade em grupos ambientalmente responsaveis (RAMANAIAH; CLUMP; SHARPE,
2000). Fraj e Martinez (2007) ressaltam que devido a que as variaveis demograficas acusaram
pouca significancia estatistica, os pesquisadores preferem o uso de variaveis psicograficas e
de conhecimento.

De Carvalho, Salgueiro e Rita (2015), apontam para trés abordagens diferentes nas
pesquisas sobre consumo consciente: a perspectiva social, ambiental e econémica. A
perspectiva social identifica trés vertentes: a do consumidor socialmente consciente, a da
responsabilidade social corporativa e a dos estilos de vida, que explicam 0s comportamentos
ambientalmente amigaveis. A perspectiva ambiental, que engloba as atitudes ecoldgicas, a
consciéncia ambiental, a intencdo/comportamento de compra dos consumidores verdes e 0
comportamento ecoldgico. Outra ala identificada na literatura distingue a criacdo de valor
econdmico abordando necessidades e desafios da sociedade.

No contexto de pesquisas brasileiras sobre 0 comportamento de consumo consciente,
De Toni et al. (2013) testaram um modelo teorico integrativo aplicado ao valor percebido de
produtos ecologicamente corretos, que se mostrou positivamente associado a trés dimensdes
de consumo consciente: a consciéncia ecoldgica, & economia de recursos e a frugalidade. A
pesquisa ndo acusou relacdo de significancia com a quarta dimensdo testada que foi a
reciclagem de produtos.

Gomes, Gorni e Dreher (2011), em pesquisa realizada com 330 jovens universitarios,
analisaram o nivel de consciéncia ambiental e a atitude em relacdo ao consumo sustentavel. A
pesquisa concluiu que, no discurso, 0S jovens preocupam-se com a conservacao ambiental,
mas que na pratica a relacdo “custo-beneficio” supera a relagdo “custo-conservacao”
ambiental na escolha de compra de produtos potencialmente nocivos ao meio ambiente.

Silva, de Oliveira e Gomez (2013) articularam um conjunto de quarenta indicadores de
consumo consciente a partir do Greendex do Instituto Akatu e do Ecological Footprint
Method para verificar 0 comportamento de consumo de 601 cidaddos verificando um
direcionamento do tipo ‘suave’ para uma pratica consciente de consumo.

Outra abordagem sobre o consumo sustentavel provém de uma vertente socioldgica e
antropoldgica, que ndo sé se foca no processo de escolha do consumidor, mas na sua funcéo
social e cultural, na qual o consumo se relaciona com a interacdo dos individuos com seus
grupos sociais. A literatura socioldgica e antropoldgica engloba uma heterogeneidade de
posicOes tedricas, dentre as quais se encontram o poOs-modernismo, pés-estruturalismo,
feminismo, marxismo e construcionismo social, que tém em comum uma Visdo menos
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racional do ser humano. Nestas perspectivas 0 consumo pode ser um meio para a construcao
da auto-identidade e expressdo das relagbes sociais, com significado social e cultural
(SCHAEFER; CRANE, 2005).

Assim, com base na literatura consultada, foram identificadas diversas categorias
tematicas do consumo consciente, relacionadas com o consumidor e o mercado, que apontam
a diferencas entre as perspectivas centradas no consumo individual (individualistas) e no
consumo como ato coletivo (coletivistas), apresentadas conforme Figura 1.

Figura 1. Perspectivas do Consumo Consciente e topicos relacionados identificados na
literatura.

Consumo consciente relacionado ao Consumidor e ao Mercado

Perspectivas Individualistas Perspectivas Coletivistas
e Consumidor informado (SOUTHERTON;
WARDE; HAND, 2004); _ e Valores coletivos e ecoldgicos
e Escolhas responsaveis (ADAMS; (MALONEY; WARD, 1973; SOUTHERTON
RAISBOROUGH, 2010; FO__NTENELLE, 2010; etal., 2004; SULE, 2012)
FRAJ; MARTINEZ, 2007; SULE, 2012; WILLIS; o Movimentos de resisténcia, anticonsumo e
SCHOR, 2012); ativismo (BARROS; COSTA, 2008)
o Consumo ético (ADAMS; RAISBOROUGH, | | « Cidadania e Consumo (SOPER, 2007)
2010; SOUTHERTON; WARDE; HAND, 2004); e Consumo  Sustentavel  (SCHAEFER;

e Consumidor Socialmente Consciente CRANE, 2005; PINTO et al., 2014:
(AKATU, 2017, ANDERSON; CUNNINGHAM, FOLLOWS; JOBBER, 2000; PEDERSEN,
1972; D’SOUZA; TAGHIAN; LAMB, 2006; 2000; GRISKEVICIUS et al., 2010)

KRONROD; GRINSTEIN; WATHIEU, 2012); e Estilos de vida ambientalmente amigaveis
e Autocontrole do consumidor (MALONEY; WARD, 1973; FRAJ;
(FONTENELLE, 2010); MARTINEZ, 2007; PEPPER; UZZELL;
o Resisténcia e inibi¢do do consumo (WILLIS; JACKSON, 2009);

SCHOR, 2012);  Consciéncia Ambiental
¢ Impactos negativos do Consumo Individual (SCHLEGEMILCH et al., 1996; MOSTAFA,
sobre o bem-estar da sociedade (FOLLOWS; 2007; DANIERE; TAKAHASHI, 1999;
JOBBER, 2000); GOMES et al., 2011).

e Barreiras ao consumo verde (TAN; e Comportamento de Compra de produtos
JOHNSTONE; YANG, 2016). verdes (LEE, 2008)

e Consumo Frugal (PEPPER; UZZELL; e Valores individualistas e materialistas da
JACKSON, 2009); sociedade (SOUTHERTON et al., 2004;
e Varidveis psicograficas no comportamento SOPER, 2007).

de consumo consciente (GRANZIN; OLSEN, e Ambientalismo e Consciéncia Ambiental
1991; RAMANAIAH; CLUMP; SHARPE, 2000). (BLUMSTEIN; SAYLAN, 2007);

e Indicadores de Consumo Consciente e Efeitos da Publicidade e do Marketing
(SILVAetal., 2013); sobre consumo exacerbado (SOUTHERTON,;

e Consumo Consciente e Reputacdo Pessoal WARDE; HAND, 2004).
(GRISKEVICIUS; TYBUR; VAN DEN BERGH,
2010).

Fonte: Os autores

Um segundo conjunto de trabalhos foca no consumo consciente das Corporagoes,
tanto desde uma perspectiva empresarial como desde uma perspectiva dos colaboradores. Na



Figura 2, apresentam-se as tematicas mais relevantes achadas na revisdo bibliografica,
analisadas nesta pesquisa.

Figura 2. Aspectos Relacionados ao Consumo Consciente e as Corporacdes

Consumo consciente Corporativo

A
| 1

Etica nos negdcios e RSC (BARNETT et al., 2005; LACEY; KENNETH-HENSEL, 2010).
RSC e estilos de vida (DE CARVALHO; SALGUEIRO; RITA, 2015);

Etica no Marketing (SHAW, SHIU, 2003)

Criacao de Valor Compartilhado mediante RSC (PORTER; KRAMER, 2011)
Reciclagem (FRAJ; MARTINEZ, 2007; VINING; EBREO, 1990; RIBEIRO; VEIGA, 2011)
Comércio justo (SAHA; DARTON, 2005) ;

Consumo Verde (KRISTENSEN; GRUNERT, 1994).

Valores individualistas e materialistas da sociedade (SOUTHERTON et al., 2004; SOPER, 2007);
Sociedade de consumo sem limites (FONTENELLE, 2010);
Economia de recursos como agua e energia (RIBEIRO; VEIGA, 2011);

Fonte: Os autores.

Como pode ser verificado, 0 consumo consciente ou quaisquer dos Sseus
desdobramentos guardam relacdo com valores relacionados a responsabilidade, solidariedade,
cidadania em contraponto com o simples ato de consumir (RIBEIRO; VEIGA, 2011). Nesse
contexto, uma analise das perspectivas sociais e ambientais (DE CARVALHO,
SALGUEIRO; RITA, 2015; GOMES; GORNI; DREHER, 2011)) relacionadas aos produtos e
aos recursos disponiveis (SULE, 2012) que envolvam a sustentabilidade (SEN, 2013) com o
consumo atual e das futuras geragdes (KUHLMAN; FARRINGTON, 2010), passa a ser uma
exigéncia, cada vez mais, presente na vida das empresas (BARROS; COSTA, 2008) e das
pessoas GRANZIN; OLSEN, 1991).

3. Considerac0es Finais

Existe consenso que é a propria natureza que coloca o limite ao consumo exacerbado.
O consumo sustentavel tem uma relacdo direta com a regeneracdo natural dos recursos,
cabendo a sociedade mudar seus habitos de consumo para um desenvolvimento sustentavel
(KUHLMAN; FARRINGTON, 2010; MATA; CAVALCANTI, 2002; ROYAL SOCIETY,
1997; SEN, 2013). Essa discussdo estd na pauta da maioria das disciplinas, pois a
preocupacao pelo grau de degradacdo dos ecossistemas é a cada dia mais manifesta.

O consumo consciente é um assunto pertinente também na arena empresarial
(BARROS; COSTA, 2008). Em tempos de crise, em que se defende com especial énfase a
abordagem de custo minimo, existem evidéncias claras que investimentos em uso de energias
limpas, reciclagem de residuos industriais e a diminui¢cdo no uso de substancias proibidas,
trazem beneficios ao longo prazo para a reputagdo e imagem das firmas.

A revisdo da literatura realizada nesta pesquisa permitiu resgatar uma série de
abordagens do Consumo Consciente e de temas emergentes, prevalecendo duas perspectivas,
a primeira, que vé o consumo como ato individual, com um consumidor racional que toma
decisbes com autonomia, embora que nem sempre se responsabilize pelas consequéncias das
suas escolhas; em dita perspectiva séo identificadas algumas tematicas recorrentes, como as
proprias escolhas, a ética no consumo, a necessidade de autocontrole, a resisténcia e inibicéo
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do consumo, as variaveis e indicadores do consumo consciente, 0s aspectos negativos do
consumo individualista, as barreiras para 0 consumo consciente e a imagem e reputagéo
pessoais derivados desse (ANDERSON; CUNNINGHAM, 1972; GRANZIN; OLSEN, 1991,
RAMANAIAH; CLUMP; SHARPE, 2000; SOUTHERTON; WARDE; HAND, 2004;
D’SOUZA; TAGHIAN; LAMB, 2006, FRAJ; MARTINEZ, 2007; PEPPER; UZZELL,
JACKSON, 2009; ADAMS; RAISBOROUGH, 2010; GRISKEVICIUS et al., 2010; SULE,
2012; WILLIS; SCHOR, 2012; KRONROD; GRINSTEIN; WATHIEU, 2012; TAN;
JOHNSTONE; YANG, 2016).

A segunda perspectiva, que entende 0 consumo consciente como um ato coletivo e
contextual, que enfatiza a funcéo e significado social e cultural do consumo na construgéo de
identidade dos individuos no ambiente social aponta a diversas teméticas focadas nos valores
ecologicos da sociedade, ao consumo consciente como ato de cidadania, a consciéncia
ambiental, ao individualismo e materialismo da sociedade e aos efeitos da publicidade e do
marketing no estimulo ao consumo insustentdvel (MALONEY; WARD, 1973;
SCHLEGEMILCH et al.,, 1996; DANIERE; TAKAHASHI, 1999; PEDERSEN, 2000;
FOLLOWS; JOBBER, 2000; SOUTHERTON et al., 2004; SCHAEFER; CRANE, 2005;
SOPER, 2007; BLUMSTEIN; SAYLAN, 2007; MOSTAFA, 2007; BARROS; COSTA,
2008; LEE, 2008; SULE, 2012; PINTO et al., 2014).

Um terceiro grupo de tematicas achadas nesta pesquisa tem a ver com o Consumo
Consciente das Corporaces, vinculado a Responsabilidade Social Corporativa, a ética e a
criacdo de valor mediante Cidadania Corporativa, reciclagem, comércio justo e economia de
recursos (BARNETT et al., 2005; LACEY; KENNETH-HENSEL, 2010; DE CARVALHO;
SALGUEIRO; RITA, 2015).

O consumo consciente ou quaisquer dos seus desdobramentos demonstram uma
expressao de valores de responsabilidade, devolvendo ao ser humano a capacidade de ter
valores de solidariedade e cidadania espontaneos, em contraposi¢cdo da visdo egoista e
egocéntrica dominante do ato de consumir. Isso significa que 0 mundo ainda tem esperanca de
entender e incorporar mudancas no estilo de vida que incorporem transformacdes substanciais
como a aquisicdo de produtos reciclados, a otimizacdo do uso de energia, a reutilizacdo e
conservacao dos bens duraveis para ampliar sua vida util, a reciclagem e descarte seguro de
residuos, dentre outras (RIBEIRO; VEIGA, 2011).

O ato de consumo consciente é relevante também para geracdo de politicas publicas
(SOUTHERTON; WARDE; HAND, 2004). Os governos ndo estdo isentos da
responsabilidade pela inducdo ao consumo exacerbado. Percebe-se que este assunto esta
particularmente presente no Brasil, onde o modelo econémico depende da atividade industrial
e a pressao pelo consumo chega a niveis alarmantes, incentivando-se o sobreendividamento
das familias para manter propostas politicas duvidosas e para proteger modelos industriais
obsoletos, sem capacidade de inovacdo e sem compromisso com o desenvolvimento
sustentavel.

O Brasil é o pais detentor da maior biodiversidade do mundo, com um estimado de
20% de toda a fauna e flora do planeta, ocupando o primeiro lugar em biodiversidade vegetal
com mais de 50 mil espécies de arvores e arbustos, milhares de espécies animais e milhdes de
insetos, porém esta tem sido extremamente prejudicada pela polui¢do, 0 uso excessivo dos
recursos naturais, a expansdo da fronteira agricola em detrimento dos habitats naturais, a
expansdo urbana e industrial, levando muitas espécies vegetais e animais a extingdo (WWF,
2017).

Precisa-se reforcar a necessidade de conscientizar o cidaddo sobre sua
responsabilidade nos impactos positivos e negativos de seu consumo e sobre o poder que ele
tem para restringir ou inibir-se de consumir, caso identifique determinadas empresas ou
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marcas infratoras. De acordo com a literatura estudada o Brasil € tipicamente brando na
cobranca de agdes conscientes de producédo e consumo (BARROS; COSTA, 2008).

Avenidas para novos estudos devem surgir considerando que o0 consumo exacerbado é
apontado como umas das causas da insustentabilidade e que o seu crescimento impulsiona as
pessoas a comprarem mais e indiscriminadamente. Assim, resultaria importante desenvolver
mecanismos que desestimulem a forte relacdo entre a producdo e o consumo, no sentido de
busca por alternativas positivas para as atuais praticas.

Nota: Os autores agradecem a Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel
Superior (CAPES) pelo apoio recebido para a realizacao desta pesquisa.
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