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RESUMO:

Esse trabalho busca confrontar a realidade contemporanea sobre o discurso e a préatica do
consumo ativista com as teorias existentes a respeito do comportamento do consumidor, em
especial as teorias da economia neoclassica e de marketing. O objetivo é contribuir para o
debate em torno da compreensdo dos atos de consumo adjetivados como ativistas. A
metodologia se baseia no levantamento bibliografico de teorias de comportamento do
consumidor, principalmente as teorias neoclassicas e do marketing, bem como dos trabalhos
ja desenvolvidos sobre os atos de consumo ativista. O estudo apontou que a racionalidade
econdmica estd presente no discurso do consumo ativista e € um elemento que contribui para
a sua compreensao, mas sao necessarias adaptagdes ao conceito de “utilidade” apresentado na
teoria neoclassica. A construcdo de uma identidade social baseada na simplicidade apontou
para uma forma diferenciada e atual de status como elemento importante na explicacdo de
comportamentos de consumo tidos como ativistas. A conclusdo possivel é que ambas as
teorias se mostram incapazes de explicar na totalidade o consumo ativista, ainda que
trouxessem elementos fundamentais para a analise sobre este novo ator social e politico.
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ABSTRACT:

This paper seeks to confront the reality of contemporary discourse and the practice of activist
consumer with existing theories about consumer’s behavior, particularly the theories of
neoclassical Economics and marketing. The objective is to contribute to the debate about the
understanding of consumption acts recognized as activists. The methodology is based on
literature review of consumer's behavior theories, especially the neoclassical and marketing
theories, as well as the researches already done about the acts of activist consumer. The study
found that economic rationality is present in the discourse of activist consumer and is a factor
that contributes to their understanding, but the concept of "utility” presented at the
neoclassical theory should be adapted. The construction of a social identity based on
simplicity pointed to a different and current status as an important element to explain the
consumer's behavior characterized as activists. A possible conclusion is that both theories
were unable to fully explain the activist consumption, but they can bring some key elements to
the analysis of this new social and political actor.

Keywords: activist consumer, consumer behavior, neoclassical theory.
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Introducéo
O objetivo deste artigo é confrontar a realidade contemporanea sobre o discurso e a

pratica do consumo ativista com as teorias existentes a respeito do comportamento do
consumidor, em especial as teorias neoclassicas e de marketing. A intengdo é analisar quais
conceitos e pressupostos ensinados nas salas de aula dos cursos de administracdo sdo
aplicaveis aos atos de consumo ativistas, que se colocam em um campo discursivo de
diferenca e de contraposi¢cdo a um comportamento hegeménico de consumo na sociedade
moderna, justamente aqueles teorizados por tais disciplinas.

Para tanto, foram respondidas algumas perguntas de pesquisa, sendo que a primeira
delas é quais sdo e 0 que propGem as atuais teorias sobre o consumidor? Sobre que
pressupostos e principios essas teorizam o comportamento do consumo? Estas perguntas sao
respondidas a partir das teorias da economia e do marketing. Assim, primeiramente sio
apresentados 0s aspectos gerais de tais teorias e ressaltados os elementos mais significativos
para a posterior analise. Num segundo momento, as questdes se focam no tema desta pesquisa
que € a caracterizagdo do consumo ativista. Para tanto, busca-se compreender se € possivel
verificar um comportamento padrdo proposto pelas acdes e pelos discursos e se existem
teorias a respeito de tais atos de consumo?

No ultimo momento sdo confrontadas as perguntas entdo respondidas para que se
possa responder a questdo final deste estudo: qual a capacidade das teorias existentes sobre o
comportamento do consumidor para explicar o consumo ativista? A racionalidade da teoria
econbmica se aplica a racionalidade do consumidor ativista? E a irracionalidade das teorias de
marketing justificam tais atos? Esta analise final e a conclusdo da pesquisa sdo apresentadas

no ultimo tépico, que compde o terceiro bloco.

O Consumidor da Economia Neoclassica

A teoria neocléssica do consumidor é aquela originada com os trabalhos de Jevons,
Marshall, Menger, Pareto, Walras, dentre outros (Pereira, 2000) e que é hoje ensinada nos
cursos de microeconomia. Este modelo explicativo se insere na chamada microeconomia
tradicional, sendo a teoria predominante e vigente na ciéncia econdémica. A analise econémica
em grande parte trabalha com modelos, que sdo ferramentas de simplificacdo e recorte da
realidade para fins analiticos. Trabalhar com modelos significa trabalhar com premissas, com
pressupostos que regem determinada situacdo e, de alguma forma, representam parte da
realidade.

A teoria do comportamento do consumidor na economia trabalha com diversos
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pressupostos conceituais, alguns especificos desta teoria, outros gerais e estruturantes de toda
a ciéncia econbmica. Tais pressupostos sdo capazes, por si, de informar a concepcdo da
economia sobre o ato de consumo e sobre o papel do consumidor, conforme é possivel
perceber da listagem a sequir:

a) Individualismo metodologico: O consumidor ndo leva em conta a opinido dos outros ao
realizar suas compras. H4 uma ‘“autonomia dos gostos do consumidor”, que sdo formados
apenas por ele e ndo sdo influenciados por fatores externos, tais como outros consumidores ou
preco dos produtos existentes no mercado. Segundo Mackay (1998, apud Pereira, 2000), por
esse pressuposto se pode dizer que o comportamento da demanda agregada é explicado como
resultado da soma de decisbes individuais de cada consumidor, pois assume que ndo ha
interligacdo e influéncia entre as decisdes de compra.

b) Racionalidade do consumidor: O consumidor tendera, sempre, a maximizar a sua utilidade,
sua satisfacdo. Ferguson (1976, p. 39) resume este pressuposto da seguinte forma: “a principal
hipdtese sobre a qual a teoria do comportamento do consumidor e da demanda esta construida
é: O consumidor procura alocar sua renda monetaria limitada entre bens e servigos
disponiveis de tal forma a maximizar sua satisfacéo.

Pindyck e Rubinfeld (2002) definem a utilidade ou satisfacdo na teoria do consumidor
como o valor numérico que representa a satisfacdo que o consumidor obtém de uma cesta de
mercado. Ou seja, a utilidade é uma medida de felicidade, é a forma de mensurar o quanto
uma pessoa fica feliz com a compra de um produto, servigo ou cesta de produtos (Pindyck;
Rubinfeld, 2002).

Mackaay (1998, apud Pereira, 2000) aponta que na vida real nem sempre 0s
consumidores conseguem ser racionais dessa maneira, quando se deparam com algumas
situacgOes especiais ou de grande complexidade (Pereira, 2000).

c) Insaciabilidade: Esta pressuposicdo garante que o consumidor sempre estara disposto a
consumir mais de um bem, pois jamais estara plenamente satisfeito com o que possui
(Ackerman, 1976, apud Pereira, 2000).

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

e) Informacgdo perfeita: O consumidor sabe da existéncia de todos os bens oferecidos no
mercado, é capaz de distingui-los e escolher quais lhe interessam, sem hesitacdo. Dolfsma

(1997, apud Pereira, 2000) ressalta que a distor¢cdo maior da realidade que esse pressuposto

Ano X1V —v. 26 n°® 2/2011 67



Revista Pensamento & Realidade

carrega ndo € a quantidade de informagao disponivel para cada consumidor, mas a capacidade
de cada agente econdmico de computar e analisar a quantidade de informacéo disponivel. Ha
diferengas cognitivas que fazem com que dois consumidores com a mesma informacao
tomem decisbes diferentes, e esse fenémeno ndo é levado em conta pela microeconomia
(Dolfsma, 1997, apud Pereira, 2000).

A combinacdo entre o pressuposto da informacdo perfeita e da racionalidade do
consumidor é o pilar conceitual para a homogeneidade de comportamento de todos os
consumidores para a economia neoclassica. A partir dos pressupostos levantados acima, a
teoria econdmica define um modelo de comportamento do consumidor. Ndo podendo aqui nos
estender na explicacdo deste modelo, cabe dizer que, de forma geral, o consumidor
econémico busca sempre maximizar sua utilidade escolhendo os produtos que vai consumir
de forma racional de acordo com as possibilidades de seu orgamento. O grafico abaixo

esqu ematiza esse com portamento.
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Gréfico 1: Mapa de curvas de indiferenca com a linha de orcamento
Fonte: Pereira, 2000

Trata-se de uma situagdo em que o consumidor deve escolher a quantidade de produtos
X e Y que deve comprar. As curvas u, u', u" e suas similares sdo chamadas de curva de
indiferenca e “representam todas as combinagdes de cestas de mercado que fornecem o
mesmo nivel de satisfagdo a uma pessoa” (Pindyck; Rubinfeld, 2002, p. 64). A reta AB
representa a restricio orcamentaria. O que faz o consumidor escolher uma combinagao
especifica entre X e Y que esté sobre a curva de indiferenga € a restricdo orgcamentaria, que € a
quantidade de dinheiro que o consumidor pode gastar na aquisi¢cdo de determinados bens ou
servigos. O consumidor deve escolher a curva que estiver no ponto mais alto, pois é a que
fornece maior utilidade possivel. O limite para a escolha da curva mais alta é justamente a
curva de orgcamento.

Assim, no exemplo descrito no grafico acima, o consumidor escolheria a curva u', que

é a curva mais alta dentro da restricdo que a linha de orgcamento determina (Ferguson, 1976;
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Pereira, 2000; Pindyck; Rubinfeld, 2002). Assim, o0 modelo de comportamento do consumidor
elaborado pela economia neocléssica trabalha sobre algumas premissas de comportamento
que determinam as preferéncias do consumidor, que a partir da analise de restricdo
orcamentaria busca maximizar a satisfacdo, ou utilidade, que ele pode obter na compra e na
posse de determinados produtos ou servicos.

Dessa forma, a economia constréi um consumidor racional, capaz de fazer avaliacGes
claras, cujo objetivo é sempre maximizar sua satisfacdo com um produto. Criado na primeira
metade do século XIX, este modelo recebe criticas por sua desatualizacdo, mas permanece
como o principal modelo microeconémico e, por isso, deve ser referéncia para qualquer

analise sobre comportamento do consumidor, inclusive em rela¢do ao consumo ativista.

O Consumidor e 0 Marketing

Em um paradigma oposto, 0 marketing constrdi um consumidor totalmente diferente.
Apesar do marketing surgir a partir do pensamento econdémico, suas teorias sobre o
comportamento do consumidor sdo distantes hoje (Pereira, 2000). Historicamente o marketing
trabalhou com o pressuposto de que as pessoas agem de formas diferentes e que os
consumidores sdo distintos uns dos outros; enquanto a economia padronizou o consumidor
como racional economicamente.

A teoria do marketing para o comportamento do consumidor se baseia na premissa de
que esse é extremamente influenciado por caracteristicas individuais culturais, sociais,
pessoais e psicologicas (Kotler; Armstrong, 2003). A figura abaixo mostra a hierarquia desses

fatores na explicacédo do comportamento do consumidor e seus subcomponentes.

Figura 1: Fatores que influenciam o comportamento do consumidor
Fonte: Elaboracdo propria a partir de Kotler; Armstrong, 2003, p. 119

Dentre os fatores culturais destaca-se a cultura, como o principal determinante dos
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desejos e do comportamento de um individuo. Segundo Kotler e Armstrong (2003), 0s
comportamentos sdo adquiridos ao longo da vida de uma pessoa. Conforme os valores,
percepcOes, desejos e comportamentos sdo adquiridos da familia, dos amigos, dos meios de
comunicacao e de outras instituicdes importantes, o comportamento de determinada pessoa é
construido. Assim, a cultura é determinante no comportamento de uma pessoa.

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

O ultimo elemento apontado por Kotler e Armstrong (2003), dentre os fatores
culturais, sdo as classes sociais, que sdo divisdes ordenadas e relativamente permanentes de
uma sociedade cujos membros possuem valores, interesses e comportamentos similares. A
classe social ndo é determinada por apenas um fator, como a renda. Ela € determinada por um
conjunto de elementos combinados como ocupacgdo, renda, instrucdo, riqueza e outras
variaveis. As classes sociais apontam para diferentes preferéncias e comportamentos.

Como mostra a Figura 1 acima, hd também os fatores sociais que influenciam no
comportamento do consumidor. E o primeiro elemento a ser destacado sdo 0s grupos em que
um individuo esta inserido, que exercem influéncia direta na aquisicdo de comportamentos e
que sdo chamados de grupos de associagdo. Além disso, hd também os grupos de referéncia,
que sdo aqueles que um individuo utiliza como forma de comparacdo e referéncia para
determinar seu comportamento, apesar de ndo fazer parte do mesmao.

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

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

Além de fatores culturais e sociais, ha também fatores pessoais que influenciam a
decisdo de compra de um consumidor. Elementos como a idade, a ocupacdo e a situacao

financeira de uma pessoa determinam diretamente o que ela adquire. O estilo de vida é
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também um elemento pessoal de alta influéncia sobre o consumidor. Ele se refere ao “padrao
de vida de uma pessoa expresso na sua psicografia” (Kotler; Armstrong, 2003, p. 125).

Kotler e Amstrong (2003) colocam como ultimo elemento dentre os fatores pessoais a
personalidade e a auto-imagem. Personalidade é destacada como de alta influéncia na analise
de um consumidor em especifico, principalmente em seu processo de compra. A auto-imagem
trabalha com o principio de que as pessoas realizam suas compras como forma de construir e
reafirmar sua identidade, o que “equivale a dizer que 'somos o que temos” (Kotler;
Armstrong, 2003, p. 128).

A motivacdo é o primeiro elemento psicoldgico que influéncia no comportamento do
consumidor. Kotler e Armstrong (2003) explicam que, a todo 0 momento, uma pessoa possui
muitas necessidades, algumas de ordem bioldgica, como fome ou sede, e outras psicoldgicas,
como reconhecimento e respeito. Uma necessidade se torna um motivo apenas quando
alcanca determinado nivel de intensidade, que faca a pessoa agir. Um motivo € uma
necessidade suficientemente forte para fazer com que a pessoa busque satisfazé-la.

Duas teorias de extrema importancia foram desenvolvidas para explicar as motivagoes.
A primeira delas € a de Freud, segundo a qual as pessoas nao tém consciéncia das reais forcas
psicoldgicas que moldam seu comportamento, pois sao elementos inconscientes. Desta forma,
as pessoas nao entendem completamente suas motivagdes. Normalmente a compra de algum
produto possui uma justificativa consciente e racional, mas também diversos outros elementos
inconscientes que motivam aquela atitude (Kotler e Armstrong, 2003).

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

mostrada na Figura 2 abaixo:

NecesSidades de
Autorealizagédo
(desenvolvimento e
realizagbes pessoais)

Necessidades de Respeito

(auto-estima, reconhecimento, status)

Necessidades Sociais
(senso de integragdo, amor)
Necessidades de Seguranca

(seguranga, protegdo)
Necessidades Fisioldgicas

(fome, sede)

Figura 2: Hierarquia das necessidades de Maslow
Fonte: Elaboragdo propria a partir de Kotler; Armstrong, 2003, p.131
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Primeiramente as pessoas tendem a satisfazer as necessidades mais importantes, que
estdo na base na piramide. Quando uma necessidade é satisfeita, ela deixa de ser um elemento
motivador e a pessoa tenta entdo satisfazer a préxima necessidade.

A teoria do marketing aponta que hd uma grande diferenca entre as pessoas sobre a
predisposicdo a experimentar novos produtos. Todo novo produto comeca a ser comprado
pelos chamados “pioneiros de consumo” e os adotantes imediatos. Ja outras pessoas adotam
produtos muito tarde, apenas ap0s ele ndo se tornar mais novo (Kotler e Armstrong, 2003).
ApOs um inicio bastante lento, um nimero cada vez maior de pessoas adota um novo produto.
O numero de adotantes atinge um pico e entdo comecga a diminuir 0 nimero de novos
adotantes.

Desta forma, o marketing constroi um consumidor completamente diferente daquele
visto na teoria econdmica. O comportamento de consumo € extremamente influenciado por
questdes externas ao consumidor, principalmente relacionadas as normas sociais existentes e a
construcdo de identidade e status do consumidor para a sociedade. Assim, o marketing ndo
prevé um comportamento homogéneo entre os consumidores, mas estabelece graus de

similaridade de acordo com o grupo social em que se esta inserido.

Compreendendo o Consumo Ativista

As teorias e estudos em torno do comportamento do consumo ativista ndo sdo maduras
e consolidadas como as que foram apresentadas. Ainda sdo apresentadas teses e hipoteses
isoladas que ndo se constituem em uma teoria. Desta forma, nesse momento o objetivo é
apresentar alguns dos trabalhos e ideias ja formuladas sobre o tema.

Para introduzir o leitor no ramo de estudo do consumo e do consumidor a partir de
uma perspectiva critica, Don Slater (2002) traz algumas reflexdes gerais sobre o que é o
consumidor hoje e quais sdo as visdes e analises que circulam este ato tdo central na
atualidade. Este autor inicia o segundo capitulo de sua obra “Cultura do consumo &
modernidade” com o subtitulo “Heroi ou idiota?”. Nesta obra o consumidor deixa de ser um
personagem que determina o roteiro, ou um condutor que define as vias que a economia
percorre. Don Slater constr6i um consumidor determinado, enganado, irracional, invertendo
todos 0s pressupostos comportamentais definidos pela economia. Este capitulo é entdo

iniciado com o seguinte trecho acerca do consumidor atual:

um escravo irracional dos desejos materialistas, triviais que pode ser manipulado na
direcdo de um conformismo infantil massificado por astutos produtores de larga
escala. Esse consumidor é um “trouxa” ou palerma cultural, o bobo seduzido pela
propaganda, a vitima da moda, o nouveau riche empenhado em se mostrar melhor
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que o0s outros, um yuppie que venderia seu direito de primogenitura por um punhado
de etiquetas famosas. Exercendo ostensivamente o livre-arbitrio, esse consumidor
vai contra todas as aspiracBes dos cidaddos ocidentais modernos a serem livres,
racionais, autbnomos e a definirem a si mesmos (SLATER, 2002, p.41).

Mas por outro lado o consumidor também € o herdi da modernidade. E seu heroismo
esta em sua racionalidade e autonomia que determinam e legitimam a partir de suas
necessidades as instituicbes econdmicas e sociais (Slater, 2002). Esta é a dicotomia com a
qual a reputacdo do consumidor vive desde os primoérdios da modernidade: racional ou
irracional, soberano ou manipulado, autbnomo ou determinado, ativo ou passivo, criativo ou
conformista, individuo ou massa, sujeito ou objeto (Slater, 2002).

E a partir do paradigma critico a sociedade de consumo moderna e a cultura
consumista, brevemente exposta por Slater, que se constréi o discurso em torno do consumo
ativista. Um discurso que evoca a racionalidade no ato de consumo, um comportamento
cotidiano que deve ser embasado, refletido e banhado de ética. Antes de nos estendermos no
assunto, cabe primeiramente uma definigdo clara de quais comportamentos sdo abarcados
pelo termo consumo ativista nesse trabalho.

Diversos adjetivos ja foram criados para qualificar o ato de consumo. Esta adjetivacdo
faz parte de uma tendéncia atual de ndo considerar mais o consumo como um fendmeno
neutro de intencdes, reconhecendo suas diversas expressdes e sua capacidade de influenciar a
sociedade e a economia. Cada vez mais os padrdes e 0s atos de consumo sdo caracterizados,
como bons ou maus, como ecolégicos ou ndo, como socialmente responsaveis ou
inconsequentes, entre outras formas. Nesse processo, 0s individuos sdo também julgados e
rotulados pela forma de consumo que adotam.

Este trabalho busca analisar exatamente o comportamento destes atos de consumo que
se manifestam como detentores de uma intencionalidade politica em sua efetivacdo. Séo
formas de consumo que adotam discursos, que mobilizam a¢Ges em torno de uma visao critica
e apelam para motivacdes que ndo estdo relacionadas a satisfacdo individual. Dentro deste
conceito existem diversas manifestacdes sobre intencionalidades diferentes. Podemos destacar
as seguintes manifestacdes de consumo ativista que se encontram disseminadas e organizadas
em torno de movimentos sociais:

A Consumo verde: proposta de comportamento de consumo ligado ao ambientalismo.

Sua preocupacgdo central € com as consequéncias ambientais do ato de consumo.

Fatima Portilho (2005) conceitua o consumo verde como: “aquele que, além da

varidvel qualidade / preco, inclui, em seu “poder de escolha”, a variavel ambiental,
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preferindo produtos que ndo agridam, ou sdo percebidos como ndo agredindo o meio

ambiente” (Portilho, 2005, p. 114).

A Comeércio Justo: consiste em promover uma comercializacdo que traga vantagens para
pequenos produtores rurais normalmente explorados em paises subdesenvolvidos. Este
movimento trabalha muito com certificagfes que garantem que determinado produto é
de comeércio justo, ou seja, quando envolve uma remuneracdo adequada aos
produtores, dentre outros critérios (Gruninger e Uriarte, 2002). Vale destacar que o
comeércio justo normalmente estd associado as transacdes internacionais de produtos
produzidos nos paises do sul e comprados nos do norte (Griininger e Uriarte, 2002).

A Consumo Solidario: proposta de consumo ligada ao movimento de economia solidaria
que sugere a compra de produtos provenientes de empreendimentos econdmico
solidarios. Pode-se dizer que a preocupacdo maior por tras deste conceito € a redugéo
da pobreza por meio da geracdo de renda e do auto-emprego (Mance, 2003).

A Consumo Sustentavel: proposta ligada ao atual movimento de sustentabilidade, propde
um padrdo de consumo que garanta o atendimento das necessidades do presente sem
comprometer a capacidade das geragdes futuras de atender suas necessidades.

A \egetarianismo: movimento que propde o ndo consumo de carne na alimentacdo e o
ndo uso de produtos de origem animal. Dentro deste movimento existe também uma
série de diferentes propostas e conceitos, todos baseados na estratégia do nao
consumo.

Eden (19931, apud Portilho, 2005) e Halkier (19992, apud Portilho, 2005) apontam
para a necessidade de uma abordagem weberiana na analise do comportamento de consumo
ativista, considerando que as acdes humanas devem ser explicadas mais pelas inten¢bes que
as aspiram e as consequéncias esperadas do que em termos de suas consequéncias reais. Desta
forma, as definigdes trabalhadas neste campo do consumo ativista sdo, em geral, n&o-
objetivas, considerando comportamentos que tém intengdo de produzir resultados favoraveis,
independentemente do fato de produzirem ou ndo estes resultados.

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

Frank A. Fetter, ja no comeco do século XX, faz uma comparacédo entre o voto politico
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e 0 econdmico ao dizer que o mercado € como uma democracia onde cada centavo te da
direito a um voto (Fetter, 1971, apud Dickinson; Carsky, 2005). Dickinson e Carsky (2005)
afirmam que esta perspectiva do consumo como um voto econdémico foi negado por muito
tempo pelas teorias e pelo meio académico. Esta dificuldade se explica pela preponderancia
da teoria econdmica para explicar os comportamentos de consumidores, como maximizador
de utilidades.

A producdo académica sobre o tema do consumo ativista ainda é pequena. Torna-se
ainda mais dificil encontrar trabalhos especificamente sobre o comportamento de atos de
compra ativistas. Desta forma, ainda se esta longe de chegar a producdo de uma teoria. No
entanto, foram encontradas duas pesquisas propondo modelos de comportamentos éticos de
compra baseados em pesquisas com consumidores. Utilizando ferramentas do marketing,
estas pesquisas realizaram anéalises estatisticas e buscaram chegar a um modelo matematico
que consiga explicar o fendmeno captado por meio dos questionarios aplicados.

Elas sdo bastante parecidas em termos de metodologia, sendo que uma delas se refere
a um publico do Reino Unido e a outra sobre o Brasil. Apesar das diferencas que serdo
observadas ao longo do texto, estas pesquisas foram bastante complementares e se mostraram
escolhas interessantes para o objetivo deste trabalho.

A primeira pesquisa mencionada foi desenvolvida pelo autor Deirdre Shaw, cujos
resultados sdo apresentados no capitulo intitulado de Modelling Consumer Decision Making
in Fair Trade do livro The Ethical Consumer. Neste texto o autor propée um modelo de
comportamento do consumidor aplicado ao comércio justo (Shaw, 2005). Este modelo se
baseia em outra teoria ja classica sobre o comportamento humano: a teoria do comportamento
planejado?® de Ajzen (1991).

A teoria do comportamento planejado ja& foi utilizada em pesquisas para estudar
fendbmenos de decisdo que envolvem questdes éticas. O ponto fundamental da teoria do
comportamento planejado é a intencédo, sendo o comportamento de forma geral uma funcéo
direta da intenc¢do individual de conduzir o comportamento. A intencdo seria neste caso a
disposicdo, por exemplo, a comprar produtos de comércio justo na préxima compra que
determinada pessoa fizer. Desta forma, antes de o0 comportamento se concretizar € necessario
que haja a intencédo por parte de um ou mais individuos (G oecking, 2006; Shaw, 2005).

A partir do modelo da teoria do comportamento planejado, Shaw (2005) realiza

algumas modificacGes, adaptando-a para a analise dos consumidores de comércio justo. No

% Traducdo do termo original: Theory of planned behaviour
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modelo utilizado, a intencéo, por sua vez, € uma fungdo de outros cinco elementos: atitude,
normas subjetivas®, controle percebido sobre o comportamento?, compromisso ético® e

identidade pessoal® (Shaw, 2005; Vieira, 2007), como mostra a figura abaixo:

Crengas d_e CEomportamento X ; Atitude
AvaliacOes Externas

Crencas de Normas X — Normas Subjetivas
MotivacGes para Corresponder

Crencas de Controle __,| Controle Percebidosobreo | I Intengéo »| Comportamento
Comportamento
Preocupagcdes Eticas —> Identificagio Pessoal /

Compromisso Etico

Figura 3: Teoria do comportamento planejado modificada
Fonte: Shaw, 2003, p. 489’

Esta teoria modificada do comportamento planejado foi utilizada como ferramental
tedrico para a realizacdo de uma pesquisa exploratoria e estatistica. O objetivo foi encontrar o
quanto cada um dos cinco elementos finais é capaz de explicar atos de compra ativista. Para
tanto, foi realizada uma analise de regressdo a partir de dados obtidos com os 1.472
questionarios respondidos por consumidores que se consideram como “éticos” (Shaw, 2005).

Em relacdo aos resultados obtidos na pesquisa de Shaw (2005), destacam-se para este
trabalho alguns apontamentos. Shaw (2005) aponta que apesar do fator atitude ser um
elemento significativo na explicacdo da intencdo de compra de produtos de comércio justo, 0s
elementos compromisso ético e identificagdo pessoal tiveram maior importancia. O elemento
atitude esta relacionado a posicao individual sobre determinado comportamento, por exemplo,
se a pessoa ¢ favoravel, ou ndo, a compra de produtos de comércio justo. A identidade pessoal
reflete a importéncia de questdes relacionadas a construcdo da identidade individual entre as
motivacdes para 0 consumo de produtos de comércio justo. J& o elemento compromisso ético
esta relacionado a questdes motivacionais voltadas para os interesses coletivos e aspectos da

moral pessoal que o consumo ativista pressupde. Segundo o0 mesmo autor, este fato corrobora

Traducdo do termo original: subjective norm

Traducdo do termo original: perceived behavioral control
Traducdo do termo original: ethical obligation

Traducgdo do termo original: self-identity

Figura traduzida por este autor
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0 conceito de que o consumidor ético possui forte sentimento de compromisso com terceiros
impactados por suas escolhas de compra e ndo considera questdes éticas de forma isolada,
mas diretamente vinculada a sua identidade pessoal (Shaw, 2005).

O elemento mais significativo apontado pelo estudo para explicar o comportamento
foi o controle percebido sobre o comportamento, que € o grau de incerteza sobre a efetivacao
do comportamento por fatores externos (Shaw, 2005; Vieira, 2007). Este elemento foi incluido
na teoria do comportamento planejado para trazer o elemento ndo controlado dos
comportamentos. Essa conclusdo se explica no atual contexto do consumo ético em que
dificuldades como a disponibilidade de produtos e as informacgdes confusas podem atrapalhar
0 processo de decisao.

Por outro lado, as normas subjetivas foram determinadas como pouco significativas.
As normas subjetivas sdo padrdes de comportamento socialmente estabelecidos sobre, por
exemplo, se um individuo deve ou ndo comprar produtos de comércio justo (Shaw, 2005). A
“norma subjetiva ¢ a motivagdo para uma agao que ¢ determinada pela influéncia de pessoas
importantes” (Sheth; Mittar; Newman, 2001, p. 387), ou seja, determina os efeitos do que as
pessoas acreditam que deveriam fazer a partir da opinido de outrem (Goecking, 2006). O fato
de este elemento estar ligado a importancia que os outros dao para determinada acdo mostra
que esta conclusdo estd de acordo com o sentimento frequentemente exposto durante a
pesquisa de que as pessoas normalmente se sentem isoladas em suas preocupacdes éticas.

Cabe ainda apontar para alguns elementos da outra pesquisa que buscou analisar o
comportamento do consumo ativista. A pesquisa foi realizada pelo Instituto Akatu, uma
Organizacdo Ndo Governamental voltada ao estudo e disseminacdo do conceito de consumo
consciente. A pesquisa Como e por que os brasileiros praticam o Consumo Consciente
entrevistou 1.275 adultos de todas as classes sociais das cinco regides geogréaficas do pais. O
objetivo foi compreender a adocéo valores e comportamentos ligados ao consumo consciente
por parte da populacdo brasileira (Belinky, 2007).

O primeiro destague em relacdo a essa pesquisa € que ela aponta que as ideias sao
mais facilmente absorvidas do que os atos, dizendo que essa é a tendéncia indicada pelo senso
comum: “Manifestar preferéncias e disposi¢cdes quanto a valores tem um beneficio simbdlico
imediato, de uma manifestacdo 'politicamente correta’, enquanto o comportamento tem custos,
exige escolha” (Belinky, 2007, p. 27). Essa conclusdo de baseia no fato de que o publico em
geral apresentou uma aderéncia muito forte a valores relacionados ao consumo consciente,

mas 0s comportamentos verificados ndo eram correspondentes. O quadro abaixo mostra a
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diferenca entre a adesdo a valores e a comportamentos positivamente relacionados ao

consumo consciente.

Valores Comportamentos

Positivos @31 Positivs 7
Megativos 4 Megativos 8
. _ =
Indefinidos 3 Indsfinidos (@7
Total 38 Total 42

Quadro 1: Percentuais de adesdo aos valores e comportamentos do consumo consciente
Fonte: Belinky, 2007, p. 27

Em uma segmentacdo do publico segundo escolaridade, vé-se que ha uma diferenca
entre os graus de formagdo, sendo aqueles que possuem ensino superior 0S que apresentam
maior assimilacdo dos valores e dos comportamentos medidos. Mas deve-se destacar que esta
diferenca é muito ténue, de forma que o mais interessante desta metodologia de segmentacéo
por grau de instrucdo € notar que a diferenca percentual entre assimilar valores e
comportamentos do consumo consciente € semelhante nos trés niveis de instru¢édo (Belinky,

2007), como se pode observar o no grafico abaixo.

T2%
68%
640

35%

I I
Fundamental Medio Superior

I I Comportamentos II Valores

Gréafico 2: Média de respostas positivas por escolaridade — comportamento x valores
Fonte: Belinky, 2007, p. 28

Assim como a varidvel educacao, a segmentacao segundo classe social (A, B, C, D/E)
influencia de forma muito discreta a assimilacdo de valores e de comportamentos do consumo
consciente.

Quando perguntados sobre a disposicdo pessoal de pagar mais caro por um produto
considerado de consumo consciente, quatro em cada dez, aproximadamente, responderam
positivamente, sendo que oito em cada dez consumidores, que manifestaram disposicdo
potencial a pagar mais, aceitaram um sobrepreco de 25% a 35% por um produto

ambientalmente correto. Sobre este ponto o estudo faz a ressalva de que as analises devem ser
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feitas com reservas, pois a pratica demonstra que mesmo frente a exemplos concretos de
precos e produtos, a resposta dada e diferente dagquela observada efetivamente no ponto de
venda (Belinky, 2007).

A pesquisa buscou também mensurar a influéncia de forcas de longo prazo nos atos de
consumo, ou seja, como se manifestam os valores, que sdo crencas prescritas como preferiveis
para comportamentos ou finalidades, quer sejam individuais ou sociais (Belinky, 2007). Para
tanto a pesquisa desenvolveu uma lista de sistemas de valores que foram utilizados na
investigacdo dos fatores de longo prazo como motivadores para a adesdo ao consumo
consciente. Foram encontrados trés sistemas de valores que de alguma forma possuem
correlagio com os atos de consumo consciente, sdo eles: a) valores materialistas/pés-
materialistas; b) simplicidade voluntaria; e ¢c) ambientalismo (Belinky, 2007).

Vale ressaltar que o sistema de valores denominado como simplicidade voluntaria
mostrou-se 0 mais explicativo em relagdo aos comportamentos. A simplicidade voluntaria esta
ligada a uma posicdo filosofica favoravel a estilos de vida simples, anti-hedonistas,
antimaterialistas e auto-suficientes (Belinky, 2007).Este  sistema de valores parte da
concepcdo de que as contradi¢cbes ambientais e sociais que convivem hoje sdo produtos dos
atuais estilos de vida, que se baseiam na opuléncia, na maximizacdo do ganho pessoal e do
acumulo de riqueza. Este sistema valorativo possui correspondéncia com 0s sistemas pos-
materialista e ambientalista (Belinky, 2007).

A partir de uma analise de regressdo estatistica das condutas observadas o estudo
buscou extrair a importancia de certos fatores na explicacdo dos atos de consumo. Além dos
sistemas de valores ja apresentados, este modelo inclui outras variaveis: a disposicdo de
poupar, 0 senso de autocontrole, a avaliacdo do estado do meio ambiente, e algumas
caracteristicas demograficas como classe social e faixa etaria. Este modelo permite identificar
uma hierarquia de influéncias sobre o consumo consciente por meio da padronizacdo de

valores (Belinky, 2007), conforme o grafico abaixo:

Simplicidade voluntaria 012

Classe 0,10

Percepgao meioc-ambiente 0,10

Ambientalizmo 010

Idade 0.09
Materialis mo/pds-materialis mo 0.08

Auto-controle 0,07
Poupar 0,07

* Coeficientes padronizados de regressao (beta weights)
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Grafico 3: Impacto dos motivadores sobre 0 consumo consciente
Fonte: Belinky, 2007, p. 66

O fator de maior influéncia na adocdo do consumo consciente é o sistema de valores
chamado de simplicidade voluntaria. Em seguida surgem os fatores classe social, percep¢édo

do contexto ambiental e a atitude perante o ambientalismo (Belinky, 2007).

Anélise e Conclusao

Ao confrontar as teorias e estudos aqui apresentados com o objetivo de analisar a
capacidade das teorias da economia e do marketing para explicar os aspectos tratados sobre o
consumo ativista, destacam-se alguns aspectos e contribui¢cdes, que sdo apresentadas em

topicos abaixo.

a) A Influéncia Externa nas Escolhas de Consumo

Esta € uma questdo central e impossivel de ndo ser tocada. Neste ponto as teorias da
economia e do marketing sdo opostas. De um lado ha o principio econdmico da autonomia
dos gostos do consumidor, do outro 0 marketing afirmando que o consumidor é altamente
influenciado pelas escolhas de terceiros. Mas 0 que pode-se dizer sobre esse aspecto em
relacéo aos consumidores ativistas?

Sobre este ponto, pode ser destacado o que foi observado na pesquisa feita por Shaw
(2005), de que as normas subjetivas foram determinadas como pouco significativas na
explicacdo dos atos de compra de produtos de comércio justo, de acordo com os dados da
pesquisa realizada. A norma subjetiva determina os efeitos do que as pessoas acreditam que
deveriam fazer de acordo com a opinido de terceiro, ou seja, € a expressdo do que é
socialmente aceito e valorizado. Shaw (2005) destaca que sua pesquisa detectou entre o0s
consumidores éticos um discurso frequentemente realizado de que se sentem isolados em suas
preocupacoes éticas (Shaw, 2005).

No entanto, este fato torna ainda muito longe a hipdtese econdmica de que o
consumidor € uma ilha, principio considerado como um dos mais distantes da realidade
observada. Desta forma, pode-se dizer que a economia neocléssica nao explica a influéncia de
terceiros nas escolhas de consumo ativista.

No levantamento tedrico feito sobre a teoria do marketing, foi apresentado o conceito
dos grupos de referéncia, como um elemento central de influéncia de fatores sociais no
comportamento do consumidor. Este conceito refere-se exatamente as normas subjetivas

calculadas por Shaw (2005). Desta forma, pode-se dizer que os grupos de referéncia possuem
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menos importancia para 0 consumidor ativista do que para o consumidor tradicional
desenhado pelo marketing.

Esta conclusdo ndo permite dizer que o consumidor ativista € pouco suscetivel as
influéncias sociais apontadas pelo marketing. No discurso pode-se observar que alguns
movimentos de consumo ativista fazem retaliacdo ao consumo por impulso, a ditadura da
moda, a influéncia das marcas famosas, entre outras formas de negar a compra apenas por
influéncia de terceiros. E impossivel negar a influéncia dos fatores sociais nas opcdes de
compra, mas é possivel dizer que os grupos de influéncia sdo menos determinantes no
comportamento de compra e este ¢ trazido para o campo da racionalidade e do “consciente”

pelo discurso desenvolvido pelos movimentos de consumo ativista.

b) O Status e o Papel Social no Comportamento Ativista

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

Esta influéncia ndo é facil de ser medida e determinada em termos matematicos. Mas é
possivel fazer uma aproximacao entre tais fatores sociais e 0s sistemas de valores medidos na
pesquisa do Instituto Akatu. A diferenciacdo social € um elemento construtor da identidade
social. Assim, o fato de a pesquisa Akatu ter apontado que o sistema de valores de
simplicidade voluntéria foi o fator mais explicativo dos atos de consumo consciente, o que
indica que a adocdo de tal forma de consumo possui alta influéncia na construcdo da
identidade do adotante.

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

Sendo, assim, alguns pontos de andlise foram realizados a partir da pesquisa,

relacionando as teorias econdmicas e do marketing com o consumo ativista.

c) A Insaciabilidade do Consumidor

A economia prevé um consumidor insaciavel, que jamais chega a satisfacdo com o que
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possui. Este pressuposto define que todo consumidor prefere ter mais do que tem, e sempre
realizard novas compras com o0 orgamento que possui e sempre buscard um orgamento maior.
Neste sentido o marketing aponta para a mesma tendéncia, ndo por meio de um principio, mas
sempre trabalha com e, principalmente, para este comportamento.

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

capaz de explicar o consumo ativista.

d) A Importancia da Informacéo

A economia prevé que o consumidor tem acesso a informacéao perfeita sobre todos 0s
bens disponiveis no mercado, suas caracteristicas e precos. Este pressuposto € uma
extrapolagdo da realidade e busca refletir apenas uma condicdo para que os modelos
econbmicos se encaixem. O que se pode aplicar a realidade neste pressuposto € que quanto
mais informagdo o consumidor tem, melhor ele faz suas escolhas e a alocacéo de recursos se
maximiza.

A informacdo é um elemento central no consumo ativista. Ela é constantemente
evocada como umas das principais estratégias de mobilizacdo e sensibilizacdo. O objetivo é
que as pessoas tenham acesso a informacdo sobre como é o processo de producdo e
comercializacdo dos produtos que sdo comprados, para que se possa fazer a avaliacdo dos
impactos de determinado consumo. Historicamente 0os movimentos de consumidores se
organizaram com o0 objetivo de produzir e fornecer informacdes, e isSo sempre se mostrou
muito eficiente para fornecer poder aos consumidores, como demonstra Lang e Gabriel (2005)
em seu levantamento da historia das mobiliza¢g6es sociais em torno do consumo.

Ou seja, ter acesso a informagdo em quantidade e de qualidade é central tanto na teoria
econdmica como no consumo ativista. Ndo se pode dizer que o pressuposto econémico
explica 0 que acontece no consumo ativista, mas é possivel fazer a comparacdo da
importancia da informacdo para que o ato de compra se efetive da forma prevista tanto pela
economia, quanto pelo consumo ativista.

Vale destacar que o termo consumo consciente, que é um dos mais difundidos na
sociedade brasileira, tem em sua etimologia a importancia da informacdo. Um consumo
realmente consciente é aquele em que o consumidor sabe todas as informacdes sobre aquilo
que esta sendo adquirido. O termo consumo consciente tem entdo grande aproximacao com o
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pressuposto econdémico de que o consumidor tem acesso a informagdo perfeita sobre todos os
bens disponiveis no mercado, suas caracteristicas e precos. E neste ponto que surgem as
criticas ao termo consumo consciente, pois seria uma extrapolacdo da realidade ao melhor

estilo econdémico.

e) A Racionalidade no Consumo

O consumo ético tem em seu discurso a racionalidade nas escolhas de compra. O
consumo verde diz que as pessoas devem ser racionais ao escolherem o que compram para
que 0 meio ambiente ndo seja prejudicado. Os consumos responsavel, solidario e ético
valorizam que o consumidor ndo seja tdo vulneravel a propagandas e marcas famosas,
devendo ser mais racional na escolha, de forma a captar o valor de uso do que é adquirido,
além de avaliar as externalidade negativas envolvidas em tais atos de compra.

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

Quando se considera a utilidade de forma simples, como sendo composta apenas pelas
satisfacbes que a compra e o consumo proporcionam de forma imediata e apenas no
individuo, o consumo ativista se inviabiliza na teoria econdmica. No entanto, qualquer outro
ato de consumo ativista seria impossivel no mundo econémico, pois, por exemplo, 0s atos de
boicote a certas marcas ou 0 pagamento de sobreprego sdo totalmente irracionais no
comportamento apresentado pela economia.

Utilidade com aspectos intertemporais

E possivel também considerar que a utilidade seja capaz de captar elementos
intertemporais. Esta seria uma hipétese que se assimila a comportamentos de poupar, em que
0 consumidor deixa de gastar agora para poder gastar no futuro. Esta hipdtese permite
compreender comportamentos de consumo verde, que tenham o apelo ambiental. Para tanto
seria necessario que a utilidade fosse capaz de captar além dos elementos intertemporais,
também o0s intergeracionais. Desta forma, seria possivel dizer que o consumidor
racionalmente estad poupando o0 meio ambiente para as geracoes futuras.

Apesar de esta hipotese tedrica ferir outros pressupostos colocados pela economia e
ndo fazer parte do modelo tradicional, é possivel dizer que neste caso de extrapolacdo a teoria
econdmica da racionalidade pode em parte explicar atos de consumo verde.

Utilidade sensivel a aspectos coletivos
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Explorando ainda mais as extrapolagdes possiveis e 0 espago vago deixado no
conceito de utilidade, pode-se criar uma hipotese tedrica em que a utilidade seria influenciada
por aspectos coletivos. Supondo que a felicidade de um individuo dependa da felicidade de
outros ou da felicidade coletiva da comunidade em que este esteja inserido (0 que pode ndo
ser apenas uma suposicdo), é possivel dizer que a utilidade individual é sensivel a uma
“utilidade coletiva”. Nesta hipotese a economia se torna ainda mais capaz de explicar atos de
consumo ativista, desde que a intencionalidade contida no ato de consumo seja positiva e
busque um bem considerado coletivo.

Desta forma, existe uma semelhanga entre a racionalidade apresentada no discurso do
consumo ativista e a racionalidade econdmica. Ndo é possivel dizer que a economia pode
explicar a racionalidade exigida para 0 consumo ativista, mas por meio de algumas hipdteses

teoricas € possivel chegar a aproximagdes dos comportamentos racionais em questao.

Vale dizer que Weber (1922) faz a distingdo entre racionalidade formal e racionalidade
material. A racionalidade formal é a racionalidade presente nos modelos de teoria econémica
neoclassica. Ja a racionalidade material € aquela que segue valores culturais, éticos ou sociais
existentes na sociedade, ndo necessariamente sendo realizados calculos econdmicos. Nas

palavras de Weber (1922):

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

Uma questdo fundamental neste momento é: mas sera que o comportamento de
consumo ativista é realmente racional? Sera que esta racionalidade ndo € apenas presente no
discurso? A apropriacdo cada vez maior de aspectos do consumo ativista por parte do mundo
corporativo tem feito surgir uma area do marketing especializada em certos comportamentos
de consumo ativista, em especial de consumo verde e sustentavel, de forma que surgem
questionamentos sobre a influéncia da propaganda nos atos de consumo e se a escolha do

produto, a partir dai, ndo é feita de forma irracional.

Consideragdes Finais
A economia e o marketing trouxeram elementos interessantes para a analise do
consumo ativista. O levantamento destas teorias tradicionais sobre o comportamento do

consumidor foram fundamentais para compreender melhor o consumo ativista, de forma que
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ndo bastariam as bibliografias especificas sobre o tema.

Desta forma, o primeiro ponto a ser destacado sdo os elementos de ambas teorias que
se mostraram capazes de explicar o comportamento de consumo ativista. Destaca-se a
racionalidade do consumidor econdmico e a complexidade psicoldgica do consumidor do
marketing.

Do outro lado, é também necessario destacar 0s conceitos e pressupostos que ndo se
aplicaram ao consumidor ativista, como a homogeneidade prevista pela economia e a
importancia do impulso no processo de compra apresentado na teoria do marketing. O estudo
apontou que o discurso em torno do consumo ativista se baseia em preceitos relacionados com
a teoria neoclassica, como a racionalidade na compra e da ndo influéncia de terceiros e
modismos. No entanto, a adocdo de praticas de consumo ativista aponta para um
comportamento que se aproxima mais da teoria do marketing.

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

politico.
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