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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo investigar possiveis relacbes entre
resisténcia ao consumo e personalidade. Para tanto, também buscou-se identificar
como tragos de personalidade emergem em individuos com comportamentos de
resisténcia ao consumo (tendo o modelo dos Cinco Grandes Fatores como base),
além de possiveis motivacoes, influéncias e praticas associadas a comportamentos
de resisténcia ao consumo. Os achados foram consistentes, em certos aspectos,
com o que ja foi encontrado na literatura - habitos como producéo caseira, reducao
da quantidade de produtos utilizados e substituicdo de alguns itens por outros foram
praticas também encontradas aqui. A alimentac&o, especificamente, parece ser o
setor de consumo onde a resisténcia ao consumo se manifesta mais fortemente.
Relacionando personalidade ao habito de resistir ao consumo, foi identificado no
grupo um significativo destaque na dimensdo Abertura - que se apresentou
predominantemente em escores nas faixas percentilicas alta e muito alta em relagcéo
a populacao - e na dimensao Neuroticismo - que trouxe, em sua maioria, resultados
abaixo da média da populacdo. Desta forma, poder-se-ia indicar que, no que diz
respeito a personalidade, este grupo se diferencia da média dos individuos do pais
por apresentar altos indices na dimensdo Abertura e baixos escores em
Neuroticismo. Por ultimo, as facetas Amabilidade (S1), Proé-sociabilidade (S2),
Confianca nas pessoas (S3) e Vulnerabilidade (N1), em especial, também surgiram
como relacionadas a alguns comportamentos especificos de resisténcia ao

consumo.



ABSTRACT

The present work aims to investigate possible relationships between consumer
resistance and personality. To this end, it was also attempted: to identify how
personality traits emerge in individuals with resistance to consumption behavior,
based on the model of the Big Five Factors; to identify possible motivations and
influences associated with adoption of consumer resistance behaviors; and identify
possible practices of resistance to consumption. The findings were consistent in
some aspects with what has been found in the literature, including habits such as
home production, reducing the amount of products used, and substitution of some
items by others. The food, specifically, appears to be the consumption sector where
the consumer resistance manifested more strongly. Relating personality to the habit
of resist to consumption, it was identified in the group a significant emphasis on the
dimension Openness - which presented predominantly in the range percentile scores
high and very high regarding the population - and the Neuroticism dimension - which
brought mostly results lower than the population average. Thus, one could indicate
that, regarding personality, this group differs from the average of individuals in the
country by presenting high levels in the dimension Openness and low scores on
Neuroticism. Finally, Agreeableness (S1), pro-sociability (S2), Trust in people (S3)
and Vulnerability (N1) facets also appeared to be related to some specific consumer

resistance behaviors.
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1. INTRODUCAO

Desde 1993, quando Pefaloza e Price publicaram seu artigo “Consumer Resistance:
a Conceptual Overview”, pode-se observar um nitido crescimento da area de
estudos de resisténcia ao consumo (LEE et al., 2011). Nove anos depois, em 2002,
o representativo artigo de Kozinets sobre o festival Burning Man suscitou (e ainda
suscita) discussdes sobre o quanto é possivel sairmos da l6gica de mercado do
sistema capitalista. De acordo com seus achados, especificamente, indica-se que é
provavel que as pessoas possam assumir habitos de consumo diferentes daqueles
adotados massivamente no mercado vigente apenas por pouco tempo, e em
territorio reduzido. Em contrapartida, outros artigos (DOBSCHA, 1998,
ZAVESTOSKI, 2002b), ja focados diretamente no campo de resisténcia ao consumo,
sugerem que € possivel, sim, que pessoas optem por viver consumindo menos,
comprando menos e, até mesmo, descartando menos, ao longo de diversos anos e

até mesmo em grandes cidades.

s

Entretanto, € importante destacar que, de uma maneira mais ampla, essa
tematica (bem como sua presenca nas discussdes da disciplina de marketing)
precede em muito o artigo de Pefialoza e Price (1993). O movimento consumerista,
iniciado nos anos 60 por consumidores, trouxe a tona discussdes na area sobre o
quanto a forma com a qual o marketing se desenvolvia priorizava apenas as
empresas e as vendas, desconsiderando o0s consumidores e suas reais
necessidades (DAY; AAKER, 1970). Esse movimento, que contou com a contribuicao
governamental, iniciou um questionamento que ainda estd presente para os
individuos que adotam comportamentos de resisténcia ao consumo hoje: até que
ponto as empresas e 0s bens materiais realmente contribuem para o bem-estar dos

consumidores?

Esse mesmo questionamento, por sua vez, teve novos desdobramentos apos o
final da Guerra Fria e a queda do Muro de Berlim. Ao contrapor diretamente duas
sociedades com diferentes concepg¢des de individualidade e consumo, a relagdo
entre realizacdo pessoal e esses dois fatores pdde ser pesada de forma mais
pratica. Exemplo disso esta no artigo publicado em 2010 por Albinsson, Wolf e Kopf,

que traz a resisténcia ao consumo na antiga Alemanha Oriental pés-queda do Muro
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de Berlim. Ap6s um periodo inicial de euforia, onde grande parte da populagao
consumiu 0 maximo possivel, os individuos daquela regido passaram a resistir ao
consumo. As causas para essa resisténcia foram um descontentamento com a
qualidade dos bens adquiridos e uma sensagao de desilusdo em relagdo aos
retornos que o ato de consumir trouxe para cada um. O sentimento entre essas
pessoas era de que o consumo em abundancia passou a separar os aleméaes
orientais, fazendo com que se sentissem menos conectados socialmente
(ALBINSSON; WOLF; KOPF, 2010).

Nos ultimos anos, essa busca por um estilo de vida ndo tdo voltado para o
consumo tem sido cada vez mais um tema presente no cinema e na midia. Filmes
bastante conhecidos, como Trainspotting (1996) e Clube da Luta (1999), ja vém
trazendo o questionamento ao consumo enquanto objetivo de vida. Nos roteiros das
duas obras o consumismo é questionado, evitado e negado pelos protagonistas por
meio de praticas que envolvem drogas e violéncia - formas essas que certamente
nao sdo as unicas com as quais se pode consumir menos. Em paralelo, nos meios
de comunicacgédo, também pode-se perceber cada vez mais matérias que mostram
outras formas de viver que excluem o consumo excessivo de sua légica. Apesar de
grande parte das abordagens dadas ao tema falarem de individuos que, sozinhos,
buscam formas alternativas para viver', ja € também visivel 0 aumento de grupos e
entidades que lutam contra o0 consumo como objetivo de vida. Um exemplo, é a
organizagcdo New American Dream?, que incentiva os individuos a buscar um “novo
sonho americano”. Para esse grupo de pessoas, a acumulacdo de bens néo é
sinbnimo de sucesso, mas sim, de miopia. A qualidade de vida, o tempo livre e a
justica social passam a ser, para 0s membros dessa organizagdo, 0s maiores
patriménios que podem ser desejados. Essa visédo ja é compartilhada por milhares
de pessoas ao redor do mundo, como os adeptos do movimento Simplicidade
Voluntaria entrevistados por Zavestoski (2002b), por exemplo. Entretanto, a maior
parte dos individuos ainda consome mais do que é exigido por suas necessidades.
Na visdo da New American Dream, por exemplo, focam-se mais naquilo que nao
importa (os bens e o dinheiro) do que naquilo que realmente importa (tempo livre

para fazer aquilo que se gosta). Essa opcéao, por direcionar o consumo mais para

' Disponivel em: <http://gooutside.uol.com.br/1487>. Acesso em 03 mai. 2012

2 Disponivel em: <http://www.newdream.org/>. Acesso em 03 mai. 2012.
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experiéncias do que para bens materiais, por sua vez, pode ser entendida como
uma compreensao intuitiva dos individuos sobre sua adaptacédo hedbnica. Nessa
l6gica, passar mais tempo tendo experiéncias interessantes, e nao trabalhando para
comprar bens materiais, pode ser um caminho que leva os individuos a uma maior
satisfacdo com a propria vida (VAN BOVEN; GILOVICH, 20083).

Mas afinal, a partir de que momento os bens, que eram (ou ainda sdo) vistos -
nao s6 nos Estados Unidos, mas em grande parte da sociedade mundial - como um
sinbnimo de felicidade, deixam de sé-lo para algumas pessoas? Mesmo podendo
observar que ja existem movimentacdes no sentido de questionar 0 consumo como
o principal objetivo de vida na sociedade contemporénea, ainda é necessario dizer
que este tipo de comportamento, que busca evitar 0 consumo em demasia, ainda

representa um movimento contracorrente.

Nesse sentido, gera curiosidade pensar quais aspectos podem fazer com que
algumas pessoas passem a deixar 0 consumo em segundo plano, voltado para um
papel mais utilitario e funcional, e optem por investir em outros aspectos de sua vida.
Pensando em motivacbes que possam estar relacionadas a decisdao de consumir
menos, pode-se imaginar a influéncia de fatores culturais, religiosos, sociais e, por

gue nao, psicologicos.

Apesar de ja terem sido buscadas na literatura possiveis relacées entre
personalidade e comportamentos de consumo (ENDLER; ROSENSTEIN, 1997),
esse conceito ainda nao foi trazido em pesquisas empiricas relacionadas a
resisténcia ao consumo. Esta associacdo (entre personalidade e resisténcia ao
consumo) parece fazer sentido, dado que a personalidade é um conceito
extremamente pessoal, e a individualidade tem sido indicada como um importante
foco de estudo relacionado a resisténcia a consumo (LEE; FERNANDEZ; HYMAN,
2009, FOURNIER, 2007, 2009, OZANNE; BALLANTINE, 2010). Dada a existéncia
de teorias e instrumentos que buscam compreender a personalidade de forma
universal e replicavel (NUNES; HUTZ; NUNES, 2010), essa abordagem torna-se

viavel, permitindo, assim, o estudo de uma possivel conexéo.

Levando em consideracdo esse cenario, a presente pesquisa busca unir
esses dois temas - resisténcia ao consumo e personalidade, visando a uma

compreensao de possiveis relacdes existentes entre os dois conceitos.
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1.1 DELIMITACAO DO TEMA

A presenca do consumo em nossa sociedade é crescente e marcante. Ao permear
grande parte dos aspectos de nossas vidas, € inegavel que consumir esta presente
em muitas das agbes do nosso dia a dia. Tendo isso em mente, os estudos de
comportamento do consumidor tém se focado, tradicionalmente, nos processos de
compra, consumo e descarte de bens. Nesse sentido, as pesquisas da area tém-se
dirigido para processos relacionados especialmente a compra. O processo de
decisdo de compra do consumidor, por exemplo, tem sido vastamente estudado ao
longo dos anos da disciplina. Assim, as motivagdes que levam um consumidor a
adquirir determinado bem ou utilizar determinado servigo tém sido estudadas com

afinco.

Contudo, nas duas ultimas décadas, vém ganhando for¢ca pesquisas que
buscam trabalhar justamente com o que seria 0 oposto disso: este fendmeno
chamado anticonsumo ou resisténcia ao consumo, no qual os individuos passam a
nao consumir alguns produtos e, em um extremo, podem passar até mesmo a tentar
nao consumir, absolutamente (FOURNIER, 1998). Dentro do contexto dos estudos
de comportamento do consumidor, o tema vem sido abordado, principalmente, por
pesquisadores da marca de Teorias de Cultura de Consumo, a CCT (consumer
culture theory). Abordagens massivamente qualitativas tém sido dadas ao tema,
salvo raras excecdes (OZANNE; BALLANTINE, 2010, IYER; MUNCY, 2009). Neste
sentido, € valido trazer que a resisténcia ao consumo € um tema recente, e que
tomou forga principalmente nos anos 2000, com o endosso do artigo Can consumers
escape the marketing?, de Kozinets (2002) e de uma edicéo especial do periddico

Psychology & Marketing sobre a temética, no mesmo ano .

Para Zavestoski (2002a), anticonsumo € um conceito inerente ao processo de
consumo. Segundo ele, qualquer consumidor, quando opta por um produto em
detrimento de outro, j4 esta realizando uma atitude contra um deles. Esse tipo de
anticonsumo aconteceria em funcdo de “preferéncias expressas”, ou seja, a
preferéncia por um objeto em relacdo a outro. Contudo, haveria um segundo tipo de
anticonsumo, mais profundo e dificil de ser entendido. Essa categoria, por sua vez,

pode compreender uma resisténcia ou até mesmo uma rejeicdo a0 consumo em
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geral (KOZINETS; HANDELMAN; LEE, 2010, IYER; MUNCY, 2009). O presente

trabalho busca analisar esse ultimo tipo de comportamento.

Kozinets, Handelman e Lee (2010), contudo, advogam que a nomenclatura
anticonsumo é derivada de uma visdo negativa a respeito do consumo, focada em
ganancia, individualismo e hedonismo. Para os autores, se o foco das pesquisas
passasse a estar no potencial humano, generosidade e sentido de comunidade que
podem estar envolvidos no consumo, nao deveriamos estar falando em um
anticonsumo, mas sim em fenbmenos pro-humanidade, uma era pos-consumidor.
Em paralelo, Arnould (2007) enxerga a ideia de fuga do consumo como algo
improvavel, visto que, mesmo evitando consumir 0 maximo possivel, os individuos
ainda estardo em um sistema onde as trocas se fazem necessarias. Assim, pensar
em anticonsumo seria uma ideia romantica e anacrbnica. Na mesma linha,
Zavestoski (2002a) defende que a adocao de comportamentos desse tipo pode estar
refletindo somente uma mudanca no foco de consumo dos individuos, que apenas

optaram por viver de uma forma diferente, mas ainda dentro do capitalismo.

Baseando-se na posicdo de Kozinets, Handelman e Lee (2010), Arnould
(2007) e Zavestoski (2002a), nao ha como sair completamente do contexto de
consumo. Assim, em consonéncia com esses autores, 0 presente trabalho prioriza o
uso da nomenclatura resisténcia ao consumo, em vez de anticonsumo, quando fala
de comportamentos relacionados a preferéncia por ndo consumir de maneira mais

abrangente.

Neste sentido, pode-se indicar-se que buscar-se-a tratar do fenémeno de
resisténcia ao consumo enquanto preferéncia expressa dos consumidores por
reduzir a quantidade de bens consumidos em todos os segmentos, de uma maneira
geral, e ndo apenas em relagdo a marcas ou itens especificos. Entretanto, a
motivacdo adotada pode diferir entre esses consumidores resistentes, a exemplo
dos tipos definidos por Kozinets, Handelman e Lee (2010) como Transformativos
(resistentes ao consumo em geral por motivagdes pessoais) e Utdpicos (resistentes
ao consumo em geral por motivagao coletiva), ou como resistentes ao consumo do
tipo Geral-Pessoal e Geral-Societal, de acordo com lyer e Muncy (2009) - como sera

melhor detalhado adiante.
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1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Analisando os estudos realizados no campo de anticonsumo e resisténcia ao
consumo, pode-se observar que, uma questdo que ainda suscita investigacéo é
justamente quais seriam as motivagdes envolvidas na adocédo desse tipo de

comportamento por parte dos sujeitos.

Ao tentar compreender as razdes que levam as pessoas a hao consumir, ou a
tentar reduzir a quantidade de bens consumidos, uma série de trabalhos
(PENALOZA; PRICE, 1993, FOURNIER, 1998, ZAVESTOSKI, 2002a, 2002b,
STAMMERJOHAN; WEBSTER, 2002, ARNOULD, 2007, LEE; FERNANDEZ;
HYMAN, 2009, IYER; MUNCY, 2009, CHERRIER, 2009, ALBINSSON; WOLF;
KOPF, 2010) trouxe a luz este lado do comportamento do consumidor antes
negligenciado. Em vez de buscar as motivagdes que levam ao consumo, o foco recai

agora sobre aqueles estimulos que um individuo tem para ndo consumir.

Mas afinal, quais poderiam ser os motivos que levam um individuo a optar por
consumir menos, ou até mesmo, tentar nao consumir? Estudos realizados indicam
opinides de contrariedade ao mercado (DOBSCHA, 1998, FOURNIER, 1998,
CHERRIER, 2009), posicbes politicas, ambientais (CRAIG-LEES, 2006) ou até
mesmo religiosas (LASTOVICKA et al., 1999) como relacionadas ao fenédmeno.
Entretanto, apesar desses achados, continua sendo cada vez mais ressaltada a
importancia de se buscar quais razdes individuais podem estar relacionadas a esse
tipo de comportamento (LEE; FERNANDEZ; HYMAN, 2009, CHERRIER, 2007,
2009, OZANNE; BALLANTINE, 2010).

Dado o estado da arte das pesquisas em resisténcia ao consumo, e trazendo
a importancia dos aspectos individuais para este cenario, podemos vislumbrar neste
ponto o campo da psicologia, presente em trabalhos que buscam aproximar cada
vez mais essa area aos estudos sobre comportamentos de consumo (ENDLER,;
ROSENSTEIN, 1997, AHUVIA; WONG, 2005; GRISKEVICIUS; TYBUR; VAN DEN
BERGH, 2010, AAKER; RUDD; MOGILNER, 2011). E na psicologia que encontra-se
o0 campo da personalidade, conceito muitas vezes considerado como um preditor de
comportamentos (KAPLAN; SADOCK, 1994, LOUNDON; DELLA BITTA, 1993,
ENDLER; ROSENSTEIN, 1997). Por sua vez, entendendo a personalidade como
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uma caracteristica preditora de comportamentos, pode-se observar também a
existéncia de concepcgdes tedricas que permitem uma abordagem mais instrumental
ao conceito - como no caso do modelo dos Cinco Grandes Fatores, por exemplo.
Segundo essa compreenséo, a personalidade humana pode ser entendida por meio
de cinco grandes dimensdes (Neuroticismo, Extroversao, Socializacédo, Realizagcéao e
Abertura) que existem em todos os individuos e variam de intensidade de pessoa
para pessoa. Esse entendimento, assim, possibilita a busca por eventuais relacoes
entre alguns tipos de comportamentos e tracos de personalidade. Dessa forma,
utilizando essa abordagem, pode-se encontrar uma forma de compreender como a
personalidade pode estar ligada a diferentes tipos de comportamento em diversos
ambitos da vida - como atos de consumo ou de resisténcia ao consumo, por

exemplo.

Assim, observando a possivel aproximacdo exposta acima sobre
personalidade e comportamentos de resisténcia ao consumo na sociedade
contemporanea, é formulado o seguinte problema de pesquisa: como
comportamentos de resisténcia ao consumo se relacionam com a
personalidade? E, além disso, poderiam estar motivacoes e praticas de

resisténcia ao consumo relacionados a personalidade?

1.3 OBJETIVOS

Dada a problematizacdo acima, seguem o objetivo geral e os objetivos especificos
que serao buscados pelo presente trabalho, procurando responder as questdes de

pesquisa expostas anteriormente.

1.3.1 Objetivo geral

+ Investigar possiveis relacbes entre personalidade e comportamentos de

resisténcia ao consumo.
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1.3.2 Objetivos especificos

+ |dentificar tracos de personalidade de individuos com comportamentos de
resisténcia ao consumo, tendo o modelo dos Cinco Grandes Fatores como

base.

+ Identificar possiveis motivacbes e influéncias associadas a adocédo de

comportamentos de resisténcia ao consumo.

+ ldentificar possiveis praticas de resisténcia ao consumo.

1.4 JUSTIFICATIVAS DO ESTUDO

Para Lee, Fernandez e Hyman (2009), a importéncia de estudar atos de resisténcia
ao consumo esta na existéncia de oportunidades para que os pesquisadores
aprendam sobre sua sociedade, sobre si mesmos e sobre o consumo propriamente
dito. Para os autores, pesquisar apenas o0 ato de consumir, sem sua antitese (que
seria esse tipo de resisténcia), limita a compreensdo que se pode ter dos
consumidores. Assim, ha a necessidade de se compreender melhor o que seria o
lado oposto ao consumo, objeto vastamente estudado e de interesse dos
académicos. Nesse sentido, assim como um médico possui a necessidade de
estudar tanto as doengas como a saude, caberia aos estudiosos de comportamento
do consumidor compreender a resisténcia ao consumo tdo bem quanto se
compreendem o consumo (LEE; FERNANDEZ; HYMAN, 2009). Fournier (1998)
reforca esta ideia, dizendo que, se o papel do marketing é justamente trazer a voz
dos consumidores de fora para dentro das empresas, compreender esses
movimentos resistentes € de fundamental importancia - afinal, esse tipo de postura
por parte dos individuos poderia estar indicando que os esforcos de marketing

falharam.

Constatada a existéncia desse fendbmeno, faz-se necessario compreender por

que alguns consumidores apresentam atitudes e comportamentos que sao
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contrarios ao consumo. E nesse cenario, ao buscar identificar os fatores que
influenciam movimentos de negacdo ao consumo, os achados encontrados na
literatura indicam cada vez mais a necessidade de se estudar as motivacoes
individuais relacionadas a esse tipo de decisdo (LEE; FERNANDEZ; HYMAN, 2009;
CHERRIER, 2007; 2009). Afinal, como ja foi trazido por Zavestoski (2002a), um
comportamento de resisténcia ao consumo pode se manifestar como fruto de
questdes completamente pessoais. E é essa abordagem, voltada para as
motivagdes individuais relacionadas aos comportamentos de resisténcia ao

consumo, que se busca trazer nesta pesquisa.

Diversos achados ja foram encontrados com o intuito de indicar motivagbes a
atos de resisténcia ao consumo: insatisfacdo com um mercado materialista,
contrariedade as praticas de marketing, cultura de consumo e desperdicio foram
algumas das razbées mais estudadas (DOBSCHA, 1998, FOURNIER, 1998,
CHERRIER, 2009). Além desses, motivos religiosos (LASTOVICKA et al., 1999),
desconforto causado pela dissonancia cognitiva entre o que se é e 0 que se gostaria
de ser (RUMBO, 2002), caracteristicas psicologicas (STAMMERJOHAN; WEBSTER,
2002), opcéo por um estilo de vida com mais tempo livre mas menos recursos
financeiros (ZAVESTOSKI, 2002a; 2002b), lucro, questdes politicas, morais ou
relacionadas a sustentabilidade ambiental (CRAIG-LEES, 2006), e busca por
crescimento pessoal (BOVE; NAGPAL; DORSETT, 2009) foram outros dos aspectos

também ja encontrados como relacionados ao fenémeno.

Buscando compreender esse fendmeno e analisando os trabalhos ja
realizados, € perceptivel que a influéncia dos aspectos pessoais sobre o0s
comportamentos de resisténcia ao consumo € uma area que ainda permanece um
tanto inexplorada e carente de estudos. Lee, Fernandez e Hyman (2009) ressaltam a
importéncia de se entender as motivagdes individuais que podem influenciar esse
tipo de atitude. Por meio de pesquisas que busquem trabalhar com esse foco, seria
possivel compreender se o comportamento de resisténcia ao consumo é guiado
internamente (pro-ativo) ou externamente (reativo). No mesmo sentido, Cherrier
(2009) frisa a importancia de um maior entendimento sobre como e por que os
individuos adquirem tais comportamentos, bem como quais significados sao

atribuidos as atitudes relacionadas com esse objetivo.
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Até o momento, foram encontrados apenas dois trabalhos que trouxeram o
tema de maneira relacionada a questbes psicologicas - realizados por
Stammerjohan e Webster em 2002, e lyer e Muncy, em 2009, sendo que 0 primeiro
abordava o ndo-consumo pelo desejo de comprar um item em detrimento de outro, e
nao por uma vontade de consumir menos. A partir dai, ndao foram encontradas
pesquisas que trabalhassem com esse aspecto e resisténcia ao consumo. Assim,
dada essa incipiéncia, pode-se encontrar ai um campo de trabalho frutifero. Falando
de forma mais especifica, pode-se vislumbrar na area dos estudos relacionados a
personalidade uma oportunidade interessante. Como ja foi dito anteriormente, a
personalidade é considerada como um fator preditor de diferentes comportamentos,
que podem incluir ai decisbes de consumo e nao consumo. Assim, trazer essa
leitura para o entendimento de motivacées para a ado¢cao de comportamentos de
resisténcia ao consumo pode gerar um cruzamento inovador entre as disciplinas
(psicologia e comportamento do consumidor) e propiciar a aparicdo de possiveis
relagcdes entre esses dois pontos (personalidade e adocdo de comportamentos de
resisténcia ao consumo). E é justamente nesse sentido que a presente pesquisa
busca atuar, trazendo possiveis razbdes relacionadas a cada individuo e

comportamentos de resisténcia ao consumo.

Desta forma, este trabalho estd estruturado da seguinte maneira:
primeiramente, serdo abordados os principais achados relacionados ao tema da
pesquisa. Nesse momento, serao trazidas descobertas relacionadas a resisténcia ao
consumo e anticonsumo (enfatizando diferentes tipologias criadas em relacdo ao
tema, campos onde o fendbmeno j& foi pesquisado e diferentes causas e
antecedentes ja mapeados) e personalidade (focando no modelo dos Cinco Grandes
Fatores, concepcdo de personalidade que utilizada na pesquisa). No capitulo
Método, a forma com a qual a pesquisa foi conduzida sera detalhada
(resumidamente, o processo consistiu de duas etapas: uma primeira, qualitativa, que
teve como objetivo se asserverar de que os individuos entrevistados realmente eram
resistentes ao consumo, e uma segunda, quantitativa, que consistiu na aplicagao da
Bateria Fatorial de Personalidade e buscou compreender a personalidade dos
entrevistados por meio do modelo dos Cinco Grandes Fatores). Ao fim, os capitulos

Resultados e Consideracdes Finais discutem como as respostas encontradas neste
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trabalho podem vir a contribuir para o campo de estudo do fenbmeno de resisténcia

ao consumo, bem como suas eventuais implicacbes gerenciais e limitagdes.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

Para que se possa compreender o objeto de estudo aqui apresentado, é
imprescindivel que se revisem os conhecimentos ja desenvolvidos na literatura
relacionada a anticonsumo e resisténcia ao consumo. Nesse sentido, se faz
necessario delimitar as diferencas e semelhancas existentes entre cada um desses
conceitos, de forma a definir qual olhar sera lancado sobre o fendmeno nesta

pesquisa.

Assim, a primeira parte do capitulo relata conceitos e descobertas relativos a
anticonsumo e resisténcia ao consumo, diferentes tipologias criadas para
compreensdo dos fenbmenos e possiveis antecedentes relacionados aos mesmos.
Na segunda parte s&o revisados achados relacionadas a personalidade - com
énfase para teorias relativas a traco, em especial para o modelo dos Cinco Grandes

Fatores.

2.1  ANTICONSUMO E RESISTENCIA AO CONSUMO

Nesta etapa do trabalho serdo descritos o0s principais pontos encontrados na
revisdo de literatura realizada acerca de anticonsumo e resisténcia ao consumo.
Primeiramente, o surgimento do conceito de resisténcia ao consumo sera
contextualizado, seguido de uma explanagéo sobre a relagéo entre os conceitos de
resisténcia ao consumo e anticonsumo. Apds posicionar a presente pesquisa
diante dessa tematica, serdo detalhadas diferentes tipologias criadas sobre
resisténcia ao consumo e anticonsumo. Em seguida, serdo expostas algumas das
pesquisas ja realizadas acerca do tema, e por fim, diferentes causas ja observadas
para a adocdo de comportamentos de resisténcia ao consumo e anticonsumo

serao trazidas.

O primeiro artigo a trabalhar com o fenébmeno de resisténcia ao consumo é
de autoria de Penaloza e Price e foi publicado em 1993 (ROUX, 2007, LEE et al.,

2011). Nesse trabalho, as autoras trouxeram o conceito como relacionado a atos
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onde os consumidores buscam resistir a0 consumo enquanto uma estrutura de
dominacgéo. No campo de estudo assim delimitado inicialmente, pode-se perceber
que as preocupacoes recaem sobre como 0os consumidores se opdéem ao sistema
de marketing enquanto forga dominante. Desde essa publicacdo, o campo de
estudos relacionados a resisténcia a consumo tem crescido constantemente -
apesar de poucas definicbes sobre o que este conceito € de fato terem sido
escritas (ROUX, 2007). Foram realizados trabalhos buscando compreender como
esse fendmeno se da em diversos contextos e como atos do género ocorrem (LEE
et al.,, 2011). Esse campo de estudo, assim, foca-se sobre praticas de individuos
que desejam lutar contra o consumo enquanto forca dominante, podendo inclusive
empreender tais gestos buscando manter distancia do mercado - como no caso de
individuos que optam por n&o utilizar mais uma determinada categoria de produtos,

por exemplo.

Atos de resisténcia do consumidor, assim, sempre deveriam incluir um
individuo (que mesmo atuando dentro do mercado tenta as vezes escapar do
mesmo) se opondo a praticas de dominancia desta estrutura mercadoldgica - como
pressdes comerciais e discursos que seriam contra suas préprias crengas. Assim, o
foco aqui sado questbes relativas as relagcbes de poder existentes entre os
consumidores e outros atores que comporiam uma forca dominante de mercado
(LEE et al., 2011).

Em paralelo ao campo de resisténcia ao consumo, se faz necessario agora
pontuar um conceito fortemente relacionado a esse, o de anticonsumo. Tais
definicdes sao tao proximas que Galvagno (2011) realizou uma meta-analise sobre
resisténcia ao consumo e anticonsumo, que tinha como um dos principais objetivos
identificar qual a diferenca entre os dois assuntos. Além disso, Lee et al. (2011)
dedicaram um editorial do European Journal of Marketing a esse mesmo debate.
Tendo como base os achados do trabalho de Galvagno (2011) reiterados por Lee et
al. (2011), podemos considerar que, enquanto o conceito de resisténcia ao
consumo se referiria a atos que buscam resistir ao ato de consumir enquanto
estrutura de dominagcdo, os comportamentos de anticonsumo nao teriam
necessariamente como objetivo lutar contra 0 consumo enquanto forca dominante,
e estariam sempre diretamente relacionados ao processo de consumo. O

anticonsumo, - que literalmente significa contra o consumo (LEE; FERNANDEZ;



28

HYMAN, 2009) - nessa visao, seria sempre dependente do consumo - como no
caso de individuos que optam por boicotar uma marca mas passam a comprar
produtos de outra fabricante. Assim, a preocupacado aqui recairia sobre como o
consumo é afetado nesse tipo de ato, enquanto nos estudos de resisténcia ao
consumo a principal questdo estad posta sobre as relacées de poder existentes

entre o consumidor e o mercado.

A este ponto, vale ressaltar que a resisténcia ao consumo poderia ocorrer por
meio de gestos de anticonsumo, mas isso nao faria com que todo ato de
resisténcia ao consumo fosse um ato de anticonsumo, nem com que todo ato de
anticonsumo fosse um ato de resisténcia ao consumo. Em uma tentativa de
esclarecer a relacdo entre esses conceitos, Lee et al. (2011) elaboraram um
esquema ilustrativo, que traria quais fenbmenos pertencem a um campo, e qual

pertencem ao outro - vide Figura 1.

Questoes
de consumo

)

Anticonsumo

oeduysay -
oedialoy
Produtos
- Praticas
Parcerias

oedewejoay -

/' Resisténcia
ao consumo

'

Questoes
de poder

Figura 1 - Delineando anticonsumo e resisténcia ao consumo
Fonte: baseado em LEE et al. (2011: -).

Como podemos observar, de acordo com o esquema de Lee et al. (2011), os
estudos de anticonsumo contemplariam praticas de rejeicdo, restricdo e
recuperacado. Essa delimitacdo ocorreria porque atos de anticonsumo seriam contra
0 processo de consumo - que envolve aquisicao, uso e descarte de itens. Dessa

maneira, por uma extensdo, o conceito de anticonsumo também passaria a
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envolver fenbmenos relacionados a cada uma dessas etapas, no caso, contra a

aquisicao, uso e desapropriacao.

Nos atos de anticonsumo do tipo rejeicdo, os individuos estariam excluindo
bens em particular de seu ciclo de consumo - por exemplo, quando um consumidor
opta por ndo comprar mais produtos de determinada marca por questoes éticas. Ja
na categoria restricdo, estdao contempladas situacées onde o consumo de certos
itens € somente reduzido ou limitado, e ndo excluido - isto ocorre no caso de
pessoas que optam por consumir menos agua, por exemplo, mas se veem
impossibilitadas de simplesmente abrir mao de tal bem. Por Gltimo, os atos de
anticonsumo do tipo recuperagéo representam uma mudanca ideoldgica no que diz
respeito aos processos de aquisicao, uso e descarte. Adeptos da Simplicidade
Voluntéaria, por exemplo, buscam recuperar sua identidade pela producédo - e nao
pelo consumo - quando optam por plantar seus proprios vegetais em vez de
adquiri-los em mercados convencionais, assim como artistas plasticos quando
utilizam lixo para a producdo de obras de arte ressignificando o que antes era

apenas material de descarte (LEE et. al, 2011).

Contudo, aqui vale ressaltar que essas duas tentativas de estabelecer uma
divisdo entre as definicdes de resisténcia ao consumo e anticonsumo s&o bastante
recentes (LEE et. al, 2011, GALVAGNO, 2011). e trazem indicacbes de diferencas
entre os dois temas que até entdo ndo haviam vindo a tona. Entretanto, analisando
a forma com a qual os dois conceitos sdo concebidos nestes trabalhos, fica
bastante evidente certa dificuldade em delimitar resisténcia ao consumo e
anticonsumo, e como a interacdo entre os dois construtos acontece. Ao dizer que
topicos relativos a resisténcia ao consumo sempre envolvem a questédo do poder
do consumidor x mercado, e que temas relativos a anticonsumo tratariam apenas
sobre a oposi¢gdo do consumidor em relagdo ao consumo, com foco no consumo
em si, deixa-se margem para que muitos fendmenos tragam em si esses dois
elementos concomitantemente. Ao optar por ndo consumir, por quaisquer motivos,
ja nao estaria o consumidor exercendo seu poder nesse locus de atuagao, o
mercado? Os atos de anticonsumo em si, afinal, ndo seriam passiveis de
existéncia sb e justamente porque o consumidor possui o poder de escolher da
forma que melhor Ihe convier, atuando e enfrentando o mercado e seus

componentes (propositalmente ou ndao) da maneira que julga mais adequado? Lee
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et al. (2011) inclusive, dizem que, na pratica, a maior parte dos trabalhos escritos
sobre resisténcia ao consumo e anticonsumo tratam sobre os dois temas, de
maneira sobreposta. Em paralelo, existiiam pouquissimos artigos tratando
unicamente sobre resisténcia ao consumo, mas nenhum somente sobre
anticonsumo. Assim, os autores questionam se, de fato, o fenbmeno puro de
anticonsumo existiria. Afinal, este “anticonsumo puro” pregado pelos autores
presume a inexisténcia de um antagonista contra o qual os consumidores estariam
lutando - o que seria dificil, pois geralmente os individuos modificam seus habitos
de consumo justamente por nédo estarem de acordo com algum ator,

comportamento ou meio especifico.

Fazendo uso do raciocinio de Lee et. al (2011), acredita-se que nao € possivel
utilizar essa tentativa de segmentacédo entre anticonsumo e resisténcia ao consumo
para analisar separadamente trabalhos relacionados a esses temas. Assim, deste
ponto em diante, o estudo das pesquisas realizadas sobre a area ndo sera dividido
aqui entre os achados denominados como “anticonsumo” ou ‘“resisténcia a
consumo”, mas sim, de acordo com a proximidade de tratamento e fenbmenos

estudados.

Se féssemos realizar um esforco no sentido de posicionar o presente trabalho
de acordo com as definicées de anticonsumo e resisténcia ao consumo criadas por
Galvagno (2011) e Lee et al. (2011), diriamos que esta pesquisa se aproximaria
mais do campo de estudos de anticonsumo, pois tratamos aqui sobre motivos
individuais (relacionados a personalidade, principalmente) que podem influenciar

as formas com as quais uma pessoa consome.

Entretanto, partindo da nomenclatura anticonsumo, Kozinets, Handelman e Lee
(2010), advogaram que este termo € derivado de uma visdo negativa a respeito do
consumo, focada em ganancia, individualismo e hedonismo. Para os autores, se o
foco das pesquisas passasse a estar no potencial humano, generosidade e sentido
de comunidade que podem estar envolvidos no consumo, ndo deveriamos estar
falando em um anticonsumo, mas sim em fenédmenos pré-humanidade, uma era
pds-consumo. Assim, dada a fragilidade teérica da divisdo das areas de
anticonsumo e resisténcia ao consumo, e em consonancia com esses autores, 0

presente trabalho ndo ira priorizar a nomenclatura anticonsumo, mas sim,
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resisténcia ao consumo quando fala de comportamentos relacionados a

preferéncia por ndo consumir de maneira mais abrangente.

Buscando compreender as raizes dos estudos sobre anticonsumo e resisténcia
ao consumo, Galvagno (2011) afirma que foram realizados trabalhos
principalmente segundo as abordagens das teorias de cultura de consumo (CCT) e
da pesquisa de consumidor pés-moderno. Os estudos relacionados a anticonsumo,
em especial, seriam mais multidisciplinares, baseados em temas relativos a
Simplicidade Voluntaria, economia social e psicologia organizacional, enquanto
trabalhos sobre resisténcia ao consumo seriam muitas vezes influenciados pelos
estudos culturais (GALVAGNO, 2011). 3

De uma maneira geral, pesquisas relacionadas a ambos os temas ja foram
escritos tendo as seguintes abordagens: 1) teorias de cultura de consumo (CCT),
2) psicologia social, 3) pesquisa de consumidor pés-moderno, 4) teoria de
propaganda, 5) estudos culturais, 6) economia social, 7) psicologia organizacional,
8) psicologia da personalidade e 9) Simplicidade Voluntaria. Segundo Galvagno
(2011), as 4 primeiras linhas supracitadas responderiam por quase 50% dos

estudos ja realizados.

Contudo, independente da linha de pesquisa em questédo, é notavel o fato de
que a maior parte dos trabalhos conduzidos na area de resisténcia ao consumo
adota abordagens qualitativas, etnograficas, fenomenoldgicas ou interpretativas, o
que apesar de possibilitar a constru¢ao de um conhecimento muito profundo sobre
determinados fendmenos também acaba por limitar a compreensdo do tema
(ROUX, 2007). Segundo Roux (2007), pode-se apontar 3 diferentes razbes para
essa concluséo. A primeira, seria que a observacao certas situagées de consumo
nao faz com que os achados possam ser generalizados para um conceito de
resisténcia, ainda mais quando apenas um aspecto do contexto em questéo esta
sendo estudado - a exemplo no que acontece em artigos como o de Craig-Lees e
Hill (2002) - sobre Simplicidade Voluntaria, Rumbo (2002) - resisténcia a
publicidade, Close e Zinkhan (2009) - resisténcia ao dia dos namorados, Varman e

Belk (2009) - resisténcia ao consumo motivada por nacionalismo, Ozanne e

3 Trata-se aqui os estudos sobre anticonsumo e resisténcia ao consumo separadamente por esta ser
a abordagem dada pelo autor citado.
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Ballantine (2010) - compartilhamento de brinquedos, entre outros. A segunda
razdo apontada residiria no fato de que os métodos utilizados massivamente até
entdo para compreender o fenbmeno de resisténcia ao consumo trabalham com
uma abordagem comportamental, que ndo buscaria necessariamente as causas
dos atos observados. Assim, os resultados das pesquisas acabariam sendo
tautologicos, muitas das vezes - os consumidores seriam tratados como resistentes
porque, dado o contexto dos estudos, ja eram assim considerados desde o
momento em que o pesquisador foi a campo. Desta forma, o debate sobre o que
seria resisténcia ou liberdade permaneceria circular. Por dltimo, Roux (2007)
questiona o quanto a figura do pesquisador ndo acabaria por influenciar as reacdes
dos respondentes nestes tipos de método e o quanto uma eventual dificuldade em
expressar verbalmente comportamentos de resisténcia ao consumo nao poderiam

prejudicar os achados.

De acordo com a pesquisa bibliografica realizada, foram encontrados apenas 3
artigos que trabalharam com métodos quantitativos associados ao estudo de
anticonsumo e resisténcia ao consumo (AUSTIN; PLOUFFE; PETTER, 2005,
IYER; MUNCY, 2009, OZANNE; BALLANTINE, 2010), com nenhum gerando
resultados mais conclusivos acerca do tema. Tendo em vista tal quadro geral, fica
evidenciado o fato de que essa é uma area de estudos ainda em formacao. Apesar
de terem transcorrido quase 20 anos do lancamento do artigo seminal de Pefaloza
e Price (1993), o campo de estudos sobre resisténcia ao consumo ainda € bastante
nebuloso - prova disso é a incerteza que paira sobre a definicdo do que seria
justamente “resisténcia ao consumo”, e quais seriam as semelhancas e diferencas

entre esse termo e “anticonsumo”.

Buscando compreender como o tratamento dado ao tema de anticonsumo e
resisténcia ao consumo evolui com o passar dos tempos, Galvagno (2011)
sinalizou que, cada vez mais, as pesquisas acerca desta tematica estdo saindo da
discussao sobre resisténcia ao poder e indo em direcéo a questdes relacionadas a
identidade propria e autodefinicdo - quadro tedrico onde a presente pesquisa se

encaixa.

Contudo, essa tentativa de situar os estudos relacionados a resisténcia ao

consumo em diferentes categorias precede o trabalho de Galvagno (2011).
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Diversos autores (PENALOZA; PRICE, 1993, FOURNIER, 1998,
STAMMERJOHAN; WEBSTER, 2002, CLOSE; ZINKHAN, 2009, IYER; MUNCY,
2009, KOZINETS; HANDELMAN; LEE, 2010) ja fizeram tentativas de organizar ou
categorizar diferentes tipos de comportamentos de resisténcia ao consumo. Ao
tentar compreender os aspectos principais envolvidos nesse tipo de ato, as
motivacdes, objetivos e objetos envolvidos foram aspectos especialmente
ressaltados. Neste sentido, comportamentos de resisténcia a consumo que
possuem como fundamento causas pessoais, por exemplo, geralmente diferem
categoricamente daqueles que s&o baseados em motivacdes coletivas,

pertencendo assim a tipos distintos.

2.1.1 Tipologias de anticonsumo ou resisténcia ao consumo

Além de serem as primeiras pesquisadoras a tratarem do tema resisténcia ao
consumo, Penaloza e Price (1993) também foram as primeiras a tentar criar uma
organizagcdo de diferentes tipos de comportamentos do género. As autoras
organizaram os fendmenos de resisténcia do consumidor em um esquema de quatro
dimensoes (figura 2), que seriam: 1) dimens&o organizacional do ato de resisténcia,
qgue pode ser uma acgao individual ou coletiva; 2) objetivos relacionados, que podem
ser reformistas ou radicais, 3) taticas adotadas pelos consumidores, que podem ir
desde uma alteracdo do sentido do consumo até acbes diretas, buscando
modificagdes no marketing mix de uma empresa e 4) importdncia da relacdo do
consumidor com instituicbes e agentes de marketing, que pode utilizar uma empresa
como ferramenta para seus atos de resisténcia ou atuar distante da mesma,
independentemente ou priorizando outros tipos de organizagcbes. Um aspecto
interessante desta categorizacéo € que ela inclui até mesmo atos de ressignificacéo
de uso e dos préprios produtos, como, por exemplo, quando um consumidor passa a
utilizar sua geladeira como porta-recados, ou quando passa a considerar um bem
nao s6 pelo seu valor utilitario, mas pelas emog¢des envolvidas no momento da
compra. Esse tipo de comportamento, tratado pelas autoras como uma espécie de

resisténcia ao consumo, fica excluido das outras categorizagcbes encontradas.
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Fournier (1998) também procurou esquematizar esses fenébmenos, criando
um “continuum de resisténcia” (figura 3) onde organizou diferentes tipos de
manifestacbes do género - em um trabalho apresentado em uma sesséo especial
sobre o0 tema, publicado nos Advances for Consumer Research. Nessa forma de
organizacao criada por Fournier (1998) com base em temas observados por Schor
(1998), Dobscha (1998), Hogg e Savolainen (1998), os comportamentos adotados
pelos consumidores estavam distribuidos em trés diferentes espécies:
Comportamentos de Evasédo, Comportamentos de Minimizacdo e Rebelido Ativa. Os
Comportamentos de Evasédo sao aqueles onde o consumidor opta por evitar um
produto ou marca especificos. Os Comportamentos de Minimizagdo incluem
estratégias de enfrentamento (como regular o andamento do processo de
concepg¢ao de produtos) e atitudes do tipo downsizing (Qquando os consumidores
optam por reduzir a quantidade de bens consumidos de uma maneira geral). J& os
do tipo Rebelido Ativa, contemplam reclamacgdes, boicotes e atitudes de

consumidores que decidem sair do universo de consumo, se opondo ao mercado.

Coletiva

Relagao do
consumidor
com
instituigdes e
agentes de
marketing

Modificacoes
no marketing
mix

Radical Reformista

Alteragao do
sentido do

~onsum s
consumo Individual

Figura 2 - Visao geral de resisténcia do consumidor - esquema de quatro dimensoes
Fonte: reproduzido com base em PENALOZA; PRICE (1993: 124)
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Observando o continuum criado por Fournier (1998), podemos inferir que a
autora teve o grau de resisténcia manifestado pelos individuos como critério principal
para a concepcao de tal esquema - indo desde o simples ato de evitar uma marca

até o que seria uma tentativa de sair da l6gica de consumo vigente.

Comportamentos Comportamentos Rebeliao
de Evasao de Minimizacao Ativa

N I

Estratégias de
Enfrentamento

Reclamagdes Saida do Universo

Downsizing de Consumo

Boicotes

Figura 3 - Continuum de resisténcia
Fonte: reproduzido com base em FOURNIER (1998: 89)

Essa tipologia, em particular, foi bastante criticada por Roux (2007), cujas
principais observagcdes residem no fato de que, ao compreender os fen6menos de
resisténcia ao consumo como dispostos em um continuum, Fournier (1998) entende
que todos os atos ali alocados diferem apenas em intensidade, mas ndo em causa
ou natureza. Assim, a discussdo teérica giraria apenas em torno dos

comportamentos de resisténcia ao consumo, e ndo daquilo que os desencadeia.

Em paralelo, trabalhando com a nomenclatura ndo-consumo e focando-se em
atos de fundo mais pratico do que politico, Stammerjohan e Webster (2002)
definiram 4 categorias de comportamentos do género: Atraso, Economia,
Autocontrole e Ignorancia. Para os autores, cada um destes tipos de atitude teria,
por si s6, o potencial de reduzir ou eliminar completamente praticas de compra e
consumo, residindo ai a importancia de se compreender cada um deles. Os atos de
ndo-consumo que se encaixam na categoria de Atraso podem acontecer devido a
uma grande ansiedade no momento da compra ou a um desejo de manter outras
opcbes em aberto, fazendo com que o consumidor opte por ndo tomar decisao
alguma, nao efetuando a aquisicdo. J& a categoria Economia contempla néo-

compras que tiveram como razdo uma vontade do individuo de economizar dinheiro,
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seja comprando outro produto com menor preco, seja simplesmente ndo comprando
produto algum. Autocontrole, a terceira categoria, contempla motivacdes sociais e
individuais do consumidor, além de poder ser tanto um meio (autocontrole para que
se possa passar determinada imagem para outros) quanto um fim (o autocontrole
pelo seu simples exercicio, com fundo religioso, por exemplo). Finalmente, ha os
comportamentos de ndo-compra do tipo Ignoréncia, fundamentados por uma falta de
desejo em consumir. Essa falta de desejo pelo consumo pode ter como causa uma
sensacao de saciedade, que varia de acordo com cada pessoa. Assim, 0 que pode
ser insuficiente para um individuo, que deseja continuar consumindo, pode ser
suficiente para outro, que se da por satisfeito. Encaixariam-se nesta ultima
classificacdo os adeptos de movimentos como o Simplicidade Voluntaria, que por
vontade propria optam por uma reducdo drastica na quantidade de bens
consumidos. Para os pesquisadores, outra causa para essa falta de desejo de
consumir pode ser a existéncia de forte lagos com produtos que ja supram
determinada necessidade. Assim, por exemplo, um consumidor que ja possua fortes
lacos emocionais com seu automovel, provavelmente ndo sentird vontade de
comprar outro (STAMMERJOHAN; WEBSTER, 2002). Fazendo uma analise sobre
essa categorizagdo, pode-se ver o quanto ela difere das outras duas citadas
anteriormente (PENALOZA; PRICE, 1993, FOURNIER, 1998) - que utilizavam a
nomenclatura “resisténcia ao consumo”, ao contrario desta ultima, que trata sobre
“ndo-consumo”. E possivel ver que nem todos os comportamentos relacionados &
evasao de uma situagdo de compra sdo comportamentos de resisténcia ao consumo
- pois estes ultimos, como ja foi dito, tendem a contemplar uma disputa de poder
contra uma for¢ca dominante do mercado (PENALOZA; PRICE, 1993, LEE et al.,
2011, GALVAGNO, 2011).

No campo de resisténcia ao consumo, Close e Zinkhan (2009) realizaram
uma pesquisa sobre comportamentos de individuos que evitavam consumir no dia
dos namorados. Tomando este fenbmeno como base, os autores buscaram avancar
na teoria segmentando diferentes tipos de resisténcia: 1) resisténcia a presentes, 2)
resisténcia ao varejo e 3) resisténcia ao mercado. O primeiro, resisténcia a
presentes, ocorreria quando os consumidores estipulam limites para as trocas de
presentes - que podem ser relacionados a preco, estabelecendo um teto maximo

para o custo, ou até mesmo ndao dando nenhum item. Ja a resisténcia ao varejo
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estaria ligada ao ato de evitar lojas especificas, que fossem associadas a
determinados eventos ou datas. Por ultimo, os autores introduzem o conceito de
resisténcia ao mercado, no qual podemos contemplar aqueles que ndo comemoram
a data - no caso, o dia dos namorados - de nenhuma maneira, nao aderindo a
comportamentos culturalmente relacionados a tal celebracdo, mantendo-se a parte.
Contudo, é importante destacar que, em todas essas categorias, o desejo por nao
consumir deve ser voluntario - uma pessoa que ndao compra presentes por nao ter

recursos financeiros, por exemplo, ndo se encaixa neste tipo de descricao.

lyer e Muncy (2009), por sua vez, propuseram uma categorizacao diferente
dos tipos de anticonsumo, divididos em quatro categorias e dispostos em uma matriz
de dois por dois. Um dos eixos diz respeito ao objeto do comportamento
desenvolvido, que pode ser geral (relacionado a todo tipo de consumo) ou especifico
(relacionado a uma marca ou a uma categoria de produtos ou bens). Ja o outro eixo
contempla a proposta dos atos do individuo, que podem ser derivados de
preocupacgdes sociais ou pessoais. Dessa forma, sdo geradas quatro categorias: 1)
Geral-societal (que contempla individuos que reduzem seu consumo com o intuito
de diminuir o impacto causado no ambiente, por exemplo), 2) Geral-pessoal
(representado inclusive por simplificadores voluntarios, na visdo dos autores), 3)
Marca-societal (tipo de comportamento adotado por ativistas de mercado, como os
do Greenpeace) e 4) Marca-pessoal (que inclui até consumidores que nao séo leais
a marcas). Por ultimo, é importante notar que as categorias derivadas da matriz
desenvolvida por lyer e Muncy (2009) ndo sdo mutuamente excludentes, logo, um
individuo pode estar reduzindo seu consumo por mais de uma das (ou até mesmo

por todas) razdes apontadas.

Neste ponto, é importante ressaltar que essa classificagcado proposta por lyer e
Muncy (2009) obtém suporte empirico, segundo a meta-analise sobre anticonsumo e
resisténcia ao consumo realizada por Galvagno (2011). De acordo com o autor, essa
tipologia corresponde as formas com as quais a maioria das pesquisas de
resisténcia ao consumo tem compreendido e estudado o campo dos fendbmenos do

género.

Muito similares a classificacao apresentada por lyer e Muncy (2009) séo os

tipos de anticonsumo definidos por Kozinets, Handelman e Lee (2010). Igualmente
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dispostos em uma matriz do tipo dois por dois, os critérios para compreensao dos
atos de resisténcia dos consumidores sdao também muito semelhantes aos dos
primeiros autores: especificidade situacional (especifica ou geral) e quadro
motivacional (pessoal ou moral/coletivo). De acordo com esse esquema, 0S
individuos que optam por ndao consumir poderiam ser de quatro tipos: Ativista
(especifico-coletivo), Utopico (geral-coletivo), Expressivo (pessoal-especifico) e

Transformativo (pessoal-geral).

Autores Nomenclatura utilizada Tipos
Pefaloza; Price (1993) Resisténcia do consumidor [Nao se aplica.
Fournier (1998) Resisténcia do consumidor [Comportamentos de evaséo,

comportamentos de
minimizacéo, rebelido ativa.

Stammerjohan; Webster (2002) Nao-consumo Atraso, economia, autocontrole
e ignorancia
Close; Zinkhan (2009) Resisténcia do consumidor [Resisténcia a presentes,

resisténcia ao varejo,
resisténcia ao mercado.

lyer; Muncy (2009) Anticonsumo Geral-societal, geral-pessoal,
marca-societal, marca-pessoal.

Kozinets; Handelman; Lee (2010) [Anticonsumo Ativista (especifico-coletivo),
utdpico (geral-coletivo),
expressivo (pessoal-especifico)
e transformativo (pessoal-geral).

Quadro 1 - Diferentes tipologias de resisténcia ao consumo/anticonsumo/nao-consumo
Fonte: Elaborado pela autora

Observando tantas classificagcbes (quadro 1), € de se imaginar que 0s
fendbmenos de resisténcia a0 consumo possam acontecer em muitos locais e por
inUmeras razdes. Para que se possa visualizar diferentes campos onde esses tipos
de comportamentos ja foram tratados, se faz necessaria uma revisdao de alguns

estudos encontrados.
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2.1.2 Pesquisas sobre anticonsumo ou resisténcia ao consumo

Independente do tipo de manifestacdo estudada, como ja foi dito, a maioria
das pesquisas sobre resisténcia ao consumo possui orientagcdo qualitativa, e
analisam um unico contexto onde comportamentos do tipo se desenvolvem por vez
(Roux, 2007).

Como ja sinalizado por Galvagno (2011) em sua meta-analise, um dos
comportamentos mais estudados pelo campo de resisténcia ao consumo € o de
individuos praticantes da Simplicidade Voluntaria. Este movimento, que tem sido
analisado por diversos autores (ETZIONI, 1998, CRAIG-LEES; HILL, 2002,
ZAVESTOSKI, 2002b, SHAW; NEWHOLM, 2002, NEPOMUCENO, 2012), é
composto por pessoas que, por vontade espontanea, optam por limitar seus gastos
com bens e servigos, buscando cultivar fontes de satisfacdo nao-materiais
(ETZIONI, 1998).

Comportamentos de individuos que optaram por reduzir a quantidade de bens
consumidos, mas sem se declarar adeptos da Simplicidade Voluntaria, também
foram estudados. Dobscha (1998), inclusive, pesquisou especificamente como
mulheres atuam no intuito de reduzir seu contato com o mercado. O estudo
realizado mostrou uma série de taticas que podem ser empreendidas por aqueles
que desejam minimizar seu consumo, como: ndo comprar determinados tipos de
produto, produzir/criar novos itens a partir de outros/partes ja existentes (Qque podem
ser até mesmo lixo), reduzir a quantidade utilizada dos produtos, comprar bens de
segunda mao, criar clubes de compras em grande quantidade ou comprar matérias
alternativas e produzir produtos similares as solu¢des industrializadas. Essas
diferentes taticas, por sua vez, foram divididas de acordo com o0 quanto as mesmas
trazem a necessidade de aquisicdo de novos itens e aproximagdo com o mercado.
Assim, podemos entender que os proprios atos de resisténcia ao consumo nao sao
compreendidos de maneira dicotdmica, mas sim, por meio de um gradual, podendo

ser mais ou menos resistentes e variando de natureza/causa.

A resisténcia a agbes publicitarias também é um tema tratado pela area de
resisténcia ao consumo (RUMBO, 2002, BAEK; MORIMOTO, 2012). O discurso da



40

publicacdo AdBusters* (que critica avidamente veiculos de comunicacédo, marcas e
campanhas publicitarias que incentivem o consumo) foi analisada por Rumbo
(2002), que chegou a conclusao de que mesmo os esforcos anticonsumo mais
veementes (como os da prépria revista) necessitam algum tipo de bem para que
possam se manter, e acabam muitas vezes tornando-se segmentos de mercado
explorados pelos profissionais de marketing. Assim, chega-se a uma conclusao
similar a de outros autores (KOZINETS; HANDELMAN; LEE, 2010, ARNOULD,
2007, ZAVESTOSKI, 2002a): ndao ha como sair completamente do contexto de
consumo, pois contatos com 0 mercado sempre serao necessarios, em maior ou

menor grau.

Boicotes relacionados a produtos, servicos ou marcas especificas também
sdo um tema recorrente no estudo de resisténcia ao consumo. As causas para esse
tipo de postura por parte dos consumidores pode variar: mudanca de localizacao de
uma fabrica (HOFFMAN; MULLER, 2009), praticas da empresa que sdo condenadas
pelos consumidores, como a cacga a focas (BRAUNSBERGER; BUCKLER, 2011) ou
mau tratamento a outros consumidores (WANG; KRISHNA, 2012), relacdo da marca
com datas comemorativas que os consumidores rejeitam (CLOSE; ZINKHAN, 2009),
ou até mesmo questdes ideoldgicas contrarias ao pais de origem da empresa
(VARMAN; BELK, 2009). O caso da supracitada AdBusters (RUMBO, 2002),
também pode ser considerado como relacionado a boicotes, pois a revista indica a
seus consumidores marcas que deveriam deixar de ser consumidas e ocasides que
podem ser relacionadas a atos especificos de resisténcia ao consumo - como o Buy
Nothing Day, onde os leitores sao incentivados a ter um dia onde n&o irdo comprar
nada, e o #occupyxmas, de 2011, onde a revista se posicionou contra as tradicionais

compras natalinas.

Outra forma ja estudada (e que €& bastante comum) para incentivar
publicamente o anticonsumo e boicotes sdo as comunidades antimarca (WARD;
OSTROM, 2006, HOLLENBECK; ZINKHAN, 2006, ALBUQUERQUE et al., 2010),
que podem ser consideradas a antitese da comunidade de marca. Afinal, assim
como essas ultimas, as comunidades antimarca também séo formadas por pessoas

gue possuem interesse em torno de alguma marca especifica - com a diferenca de

4 Disponivel em: <http://www.adbusters.org>. Acesso em: 03 jan. 2011.
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que, aqui, esse interesse toma a forma de aversao. Nesse sentido, as comunidades
podem ser formadas tendo como “alvo” uma marca especifica (como Jeep ou
Marlboro, por exemplo) ou até mesmo uma corporagao (como Procter & Gamble ou
Wal-Mart). Especificamente, o que diferenciaria as comunidades antimarca de outros
tipos de incentivo ao boicote é: 1) o fato de trabalharem com uma confluéncia de
ideias, ou seja, a defesa de mais de uma causa para evitarem as marcas (quando a
maior parte dos movimentos geralmente se fixaria em uma causa apenas), e 2) ter
na internet o seu locus de desenvolvimento, o que possibilita que as discussdes
proliferem rapidamente, independente de espaco ou tempo (HOLLENBECK;
ZINKHAN, 2006).

Em paralelo, a opcédo pelo ndo consumo de itens especificos, sem
necessariamente a organizagdo de boicotes, também tem sido trazida na literatura.
Recentemente, alguns estudos tem analisado situacbes onde os consumidores
desenvolvem rejei¢do ou evitam o consumo de alguns produtos ou servigos - como
alimentos geneticamente modificados (LEE, CONROY, MOTION, 2012), automoéveis
(AVERY, 2012) ou novas embalagens (CHEN, ANDERS, AN, 2012) -, por variados
motivos. Nesses casos, o tema tem recebido uma abordagem mais gerencial, com o

objetivo de auxiliar as empresas a lidar com tais recusas dos consumidores.

Além desses comportamentos do tipo downsizing e boicotes, outras situagdes
onde a resisténcia ao consumo se manifestou também foram pesquisadas. A
resisténcia a compras em datas comemorativas, por exemplo, foi tratada por Close e
Zinkhan (2009). Os autores trouxeram o Dia dos Namorados como uma data que
deflagra comportamentos especificos de resisténcia ao consumo, que podem incluir
procrastinacdo na compra dos presentes, recusa em trocar presentes, nao
comemoracao da data e incentivo para que outras pessoas também nao a celebrem.
Em certos casos, porém, a negacdo em consumir itens que podem ser comprados
por canais tradicionais (como cartdes, por exemplo), coexiste com trocas alternativas
de presentes, geralmente criados pelos casais. Assim, podemos estar perante

situagdes de consumo alternativo, e nao de situagdes de anticonsumo.

Neste ponto, faz-se necessario voltar um olhar especial ao trabalho de
Varman e Belk (2009), pois o mesmo revela um significado bastante interessante

dos atos de resisténcia ao consumo. Em seu estudo, os autores buscaram
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compreender a relacéo entre anticonsumo voltado & marca Coca-Cola, na india, e a
ideologia nacional swadeshi. Foi entendido que, ali, o “ndo-consumo”, era
justamente o locus de atuacao daqueles que resistiam a dominagao ocidental. Havia
uma ideologia por tras das ag¢des de boicote realizadas, e os atos de anticonsumo,
por sua vez, eram necessarios para reforcar a materialidade da ideologia swadeshi.
Nesse sentido, a marca Coca-Cola representava os inimigos dos indianos, enquanto
a resisténcia apresentada ao consumo de seus produtos materializava a resisténcia
a dominagdo americana. Sem o mercado como espago de atuagdo dos (n&o)
consumidores, os swadeshi teriam que encontrar outras formas de expor seu ponto

de vista sobre os americanos.

Cherrier (2010), por sua vez, identificou que pessoas com o habito de guardar
muitos objetos, especialmente artesanais, também manifestam resisténcia ao
consumo, pois créem que esses bens possuem mais validade do que novas
aquisicdes, fabricadas por maquinas, € ndao manualmente. Dessa forma, a
resisténcia ao consumo também pode acontecer pelo contato e consumo dos bens,
ndo soO pela rejeicdo aos mesmos. Apesar de nao atacarem a cultura de consumo
conscientemente, pessoas com perfil “guardador” estdo se contrapondo a cultura de
consumo, adotando uma postura reflexiva sobre o seu papel de compradores. Sobre
este tipo de resisténcia ao consumo, baseado em comportamento custddio, é
interessante ressaltar que seu diferencial esta no fato de usar justamente bens para

mostrar uma recusa em consumir.

Assim, aparece a indicacdo de que atos de resisténcia ao consumo néo séo
necessariamente ligados a negacao de bens materiais, pois podem estar
intrinsecamente relacionados a adocédo desse tipo de comportamento (VARMAN;
BELK, 2009, CHERRIER, 2010). Este entendimento vai ao encontro da afirmacao de
Pefaloza e Price (1993) de que, muitas vezes, atos desta natureza ndo buscam
mudar a légica de consumo vigente ou sair da mesma, pois varias dessas atitudes
podem estar presentes no cotidiano dos individuos, em processos de uso e
significacdo dos bens. A relagdo desenvolvida por esses “guardadores” com seus
bens, por exemplo, € tdo social quanto material, na medida em que sao lembrancas
de momentos e pessoas. Desta forma, a fronteira entre material e social € borrada

(CHERRIER, 2010), e abrir mao de certos itens seria muito mais do que abrir méao
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de posses materiais. A resisténcia ao consumo, entendida assim, pode significar

uma tentativa de preservacao da propria histéria do individuo.

A indicacédo de uso dos bens como meio para desenvolver comportamentos
de resisténcia ao consumo também emerge na pesquisa realizada por Ozanne e
Ballantine (2010), sobre compartilhamento. Para os autores, o compartilhamento de
posses materiais também pode ser considerado uma forma de resisténcia ao
consumo, bem como para Botsman e Rogers (2011), autores do best-seller O que é
meu € seu, livro que incentiva o consumo colaborativo como forma de reduzir a
quantidade de bens adquiridos pelas pessoas. Para esse ultimos autores,
especificamente, a opg¢ado por compartilhar bens pode ser uma saida para a
sociedade de hiperconsumo em que nos encontramos, onde 0s vinculos de familia e
de comunidade, paixdes pessoais e responsabilidade social sdo deixados de lado
para que as pessoas sejam, antes de qualquer outra coisa, consumidores. No
compartilhamento, assim, residiria uma oportunidade de resgatar uma sociedade
menos consumista, e que também valorize mais os lagos sociais (BOTSMAN;
ROGERS, 2011). Na pesquisa realizada por Ozanne e Ballantine (2010) em
brinquedotecas, foi evidenciado que o compartilhamento de brinquedos substituiu a
compra de itens do género - assim, quando um membro de um grupo compra
determinado produto, os outros componentes nao precisam mais adquiri-lo, 0 que
reduz a quantidade comprada no total. Contudo, as motivacdes para a ado¢ao desse
tipo de comportamento de resisténcia ao consumo nem sempre sao relacionadas a
vontade de ndo consumir. Dentre os entrevistados na pesquisa de Ozanne e
Ballantine (2010), somente 52% da amostra apresentou atitudes de anticonsumo,
enquanto outros apresentaram motivagcdbes como o desejo em socializar com outras
pessoas ou simples forca do habito. Assim, podemos inferir que nem todos os atos
de anticonsumo possuem o desejo em ndo consumir em sua fundagcdo. O
supracitado estudo realizado por Cherrier (2010) sobre comportamento custddio, vai
ao encontro dos achados de Ozanne e Ballantine no que diz respeito a motivagdes
para este tipo de ato: assim como os frequentadores da brinquedoteca, os adeptos
de comportamento “guardador’ muitas vezes ndo adotam tal pratica com o intuito
principal de estar criticando a cultura de consumo (apesar de muitas vezes

discordarem da mesma), mas sim, por outras razoes.
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Em paralelo, uma reflexao interessante feita por Cherrier (2010) é a de que,
se engajar em comportamentos de resisténcia ao consumo, como os ja relatados na
literatura, € algo que costuma demandar tempo e dinheiro. Atos como participar de
boicotes, protestar contra empresas, optar por uma marca em detrimento de outra
(que pode até ser mais cara), comprar somente alimentos orgéanicos etc, sao gestos
que dependem de esfor¢os especificos. Em contraste, a ado¢do de comportamentos
custdédios ou a opcao pelo compartiihamento de brinquedos, por exemplo, nao
requerem tantos recursos financeiros ou temporais, pelo contrario. Assim, a opgéao
por n&o consumir ou consumir menos pode ser fruto de outras crengas pessoais ou

mera conveniéncia.

Neste sentido, € importante trazer um conceito analogo ao de resisténcia ao
consumo, o de frugalidade. Segundo Lastovicka et al. (1999), a frugalidade é um
traco unidimensional de estilo de vida do consumidor, caracterizado pelo grau com o
qual os individuos restringem a quantidade de bens adquiridos em determinado
momento com o intuito de atingir objetivos de longo prazo. Dessa forma, a
frugalidade € um comportamento de resisténcia ao consumo apenas momenténeo,
pois, futuramente, a economia realizada sera convertida em outros bens
(LASTOVICKA et al., 1999). Por esta percepcao, aquele individuo que ndo adquire
um brinquedo para o filho e opta por uma brinquedoteca com o intuito de economizar
- e ndo o de resistir ao consumo (em seu sentido mais inicial, o de luta contra uma
forca dominante) (PENALOZA; PRICE, 1993), estaria sendo frugal, e néo resistente

ao consumao.

Neste ponto percebe-se que a motivacdo envolvida nos comportamentos do
consumidor é uma questao crucial para que seus atos sejam ou ndo definidos como
de resisténcia ao consumo. Como foi sinalizado por Galvagno (2011), as motivacdes
(sociais ou pessoais) dos individuos para a adocdo de comportamentos de
resisténcia ao consumo tem sido um aspecto cada vez enfatizado pelas pesquisas -
especialmente por tedricos que trabalham com uma abordagem relacionada a pés-
modernidade (CHERRIER, 2007; 2009). Nesse sentido, além da importancia de
compreender quais 0s objetivos um consumidor resistente tem, sobrevém uma
necessidade de entender como aspectos pessoais podem influenciar atos de

resisténcia ao consumo.
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2.1.3 Causas e antecedentes de anticonsumo ou resisténcia ao consumo

Diferentes causas podem ser apontadas para a ado¢cdo de comportamentos
de resisténcia ao consumo. As motivagdes variam, principalmente, de acordo com a
natureza dos atos em questdo- podem ser motivadas por lucro, questdes politicas,
morais ou relacionadas a sustentabilidade ambiental (CRAIG-LEES; 2006). Por outro
lado, a resisténcia ao consumo também pode ser um fruto de um estilo de vida com
mais tempo livre, mas menos recursos financeiros (ZAVESTOSKI, 2002b) - como no

caso de muitos participantes do movimento Simplicidade Voluntaria.

Em seu estudo com mulheres que se rebelaram contra o mercado, Dobscha
(1998) trouxe a resisténcia ao consumo como resposta a um mercado que nao
reflete os valores e preocupacdes dessas pessoas. Assim, por acharem o mercado
ineficiente, materialista e com tendéncia para o desperdicio, esses individuos
optaram por tentar se afastar do mesmo. Em consonéancia, Fournier (1998), traz a
resisténcia ao consumo como um comportamento cuja principal causa seria uma
insatisfacdo com o mercado e com as praticas de marketing. Assim, os esforcos
para resistir ao consumo seriam uma tentativa dos individuos de recuperar o
controle desse local de atuacdo. Além disso, de acordo com Rumbo (2002), a op¢ao
pela saida do mercado pode ser uma alternativa escolhida pelos individuos para
evitar o desconforto de uma dissonancia cognitiva entre a imagem do que sao e a

imagem do que a midia lhes diz que é perfeito.

Outro fator que pode ser relacionado a op¢ao pelo nao-consumo € o religioso.
Segundo a maioria das religides, a aquisicdo em excesso € desencorajada, o que
pode influenciar alguns individuos (LASTOVICKA et al., 1999). Na cultura
contemporanea, a literatura de autoajuda recomenda uma vida mais simples como
forma de atingir objetivos a longo prazo, e da dicas para adotar esse estilo. Alguns
comportamentos de resisténcia ao consumo apresentados pelas entrevistadas de
Dobscha (1998), inclusive, sdo sugeridos como taticas para a adocéo de um estilo
de vida mais sbbrio. Assim, 0 0 mesmo ato de ndo-consumo pode ter diferentes
motivacdes (ecoldgicas, ideoldgicas ou de economia) (LASTOVICKA et al., 1999).

Neste sentido, a compreensdo que o pesquisador tem sobre o conceito de
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resisténcia ao consumo pode fazer com que o mesmo gesto possa ser interpretado

como pertencente a essa categoria ou néo.

Em paralelo, podemos ver muitas vezes as causas de um comportamento de
resisténcia ao consumo como intrinsecamente relacionadas a situagdes especificas.
Na pesquisa realizada por Close e Zinkhan (2009) no Dia dos Namorados,
encontrou-se um interessante motivo para a resisténcia em trocar presentes na data:
o medo de que o gesto fosse mal interpretado por aquele que o recebesse. Como
alguns casais ainda estao em inicio de relacionamento na data, ha um receio de que
a compra de um presente para o0 outro possa significar um compromisso
demasiadamente sério, gerando mal-entendidos. Assim, tendo como motivagao
evitar situacbes como esta, alguns individuos optam por ndo consumir na data em

questao.

Buscando trabalhar com os aspectos individuais que influenciam a adocao de
comportamentos de resisténcia ao consumo, Stammerjohan e Webster (2002)
criaram uma série de hipbdteses relacionando tais atos a antecedentes psicoldgicos.
Dentro da tipologia estabelecida pelos autores (que trabalham com 4 tipos de “néo-
consumo” - Atraso, Economia, Autocontrole e Ignorancia), foram elencadas possiveis
relagdes entre determinado tipo de comportamento e certos tragos de personalidade.
Para os autores, individuos com um alto nivel de neuroticismo, por exemplo,
estariam mais propensos a atrasar compras ou o ato de consumir, devido ao elevado
grau de ansiedade apresentado por pessoas com essa caracteristica. O
neuroticismo, vale ressaltar, € um dos tracos componentes do modelo dos Cinco
Grandes Fatores (HUTZ et al., 1998). Da mesma forma, pessoas com maiores niveis
de autoestima e com menor suscetibilidade a sugestdes interpessoais também
teriam maior tendéncia a adiar compras. Em paralelo, individuos com alta aversao a
riscos e habilidade para adiar gratificacdes apresentariam maiores tendéncias a
desenvolver comportamentos de ndo-consumo incluidos na categoria Economia.
Pessoas com maior simplicidade material, por sua vez, apresentariam maiores
chances de se engajar em atos que se encaixem na categoria Ignorancia, visto que
esta contempla acdes guiadas pela auséncia de desejo por determinados bens. Por
ultimo, a habilidade para adiar gratificacoes e a frugalidade também sao apontadas
como antecedentes para comportamentos do tipo Autocontrole, bem como uma
maior necessidade de cognicdo (STAMMERJOHAN; WEBSTER, 2002). Vale
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ressaltar que essas relagdes apontadas pelos autores sdo apenas hip6teses, nao

tendo sido testadas ainda.

A frugalidade, especificamente, que pode ser vista como um comportamento
de resisténcia ao consumo (KOZINETS; HANDELMAN; LEE; 2010), um estilo de
vida (LASTOVICKA et al, 1999), um valor, ou um traco de personalidade
(STAMMERJOHAN; WEBSTER, 2002, BOVE; NAGPAL; DORSETT, 2009), também
teve seus antecedentes estudados. Por trds dos comportamentos que gera, a
frugalidade tem como principal motivo a necessidade de reduzir desperdicio, sendo
uma demonstracdo de como os individuos consideram suas compras e a
experiéncia de compra. Assim, consumidores frugais ndo estdo em busca de
objetivos como crescimento pessoal, por exemplo, como no caso dos adeptos da
Simplicidade Voluntaria (BOVE; NAGPAL; DORSETT, 2009). Os antecedentes
positivamente relacionados com atos de consumo frugais foram idade
(consumidores com esse perfil tendem a ter maior faixa etaria), antipatia por
compras (individuos que ndo gostam de comprar tendem a comprar menos) e
conhecimento de mercado (pessoas com um alto nivel de informagdo sobre o
mercado tendem a comprar menos). Contudo, é importante ressaltar que, dentre os
fatores estudados como relacionados a frugalidade, nenhum corresponde a um trago
de personalidade do individuo, aspecto que tende a se manter em seu perfil ao
longo dos tempos (BOVE; NAGPAL; DORSETT, 2009).

Para Zavestoski (2002a; 2002b), comportamentos de resisténcia ao consumo
séo adotados mais provavelmente por individuos que tenham dificuldade em atingir
algumas necessidades fundamentais por meio do consumo. Dentre as trés bases
motivacionais do self enumeradas pelo autor (estima, eficacia e autenticidade),
somente as duas primeiras poderiam ser obtidas por meio do consumo. Assim, se
entendemos o consumidor com base na hierarquia adaptada de Maslow utilizada
pelo autor, é possivel concluir que o consumo ndo é um meio que pode, sozinho,
levar os individuos a felicidade e a realizacdo pessoal completa. Assim, um
sentimento de insatisfacdo com a vida também pode ser considerado como um
antecedente de comportamentos de resisténcia ao consumo - ainda que nao seja
uma caracteristica estavel como tracos de personalidade (abordada na presente

pesquisa).
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Tendo em vista a extensa quantidade de tipos, contextos e causas que podem
estar relacionados aos fenémenos de resisténcia ao consumo, faz-se necessaria, a
este ponto, uma contextualizagcdo da tematica relacionada a este trabalho. Sua
analise recai, exclusivamente, sobre individuos que apresentam comportamentos de
resisténcia ao consumo em geral, e ndo apenas a marcas ou itens especificos.
Como ja foi dito anteriormente, o objetivo aqui € compreender se a rejeicdo ao
consumir, genericamente falando, pode estar relacionada a tracos de personalidade.
Neste sentido, estamos falando de pessoas proximas aos tipos Transformativos
(resistentes ao consumo em geral por motivagdes pessoais) e Utdpicos (resistentes
ao consumo em geral por motivacao coletiva) de acordo com a tipologia de Kozinets,
Handelman e Lee (2010); ou entado, Geral-Pessoal e Geral-Societal, de acordo com
lyer e Muncy (2009). Assim, categorizacdes estabelecidas de acordo com outros
critérios - que ndo o universo de bens aos quais os individuos resistem consumir -
ndo serdo utilizadas. Feita essa definicdo, entdo, pode-se trazer a seguir o outro

pilar tedrico sobre o qual esta analise sera realizada: a personalidade.

2.2 PERSONALIDADE

Neste subcapitulo, serd apresentada a revisdo de literatura referente a
personalidade. No inicio, possiveis conceituacdes de personalidade serdo descritas,
seguidas de um esclarecimento sobre as principais teorias relacionadas ao tema
(psicanalitica, social e de trago). Por ultimo, sera detalhado o Modelo dos Cinco
Grandes fatores (situado dentro das teorias de traco), escolhido para ser utilizado na

presente pesquisa.

Ao iniciar esta secao, € importante ressaltar que o conceito de personalidade
€ extremamente complexo, e até os dias de hoje ha uma grande dificuldade em se
chegar a uma defini¢do final sobre o que seria personalidade. Ainda assim, a maioria
dos conceitos criados possui 3 aspectos em comum: 1) foco nas caracteristicas
Unicas que contam para diferenciar um individuo do outro, e ndo em como as

pessoas se assemelham, 2) énfase na consisténcia das disposi¢cées de um individuo
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em vez das mudancas em seu comportamento em diferentes situacdes, 3) cada
definicdo inclui uma tendéncia comportamental para refletir como a personalidade de
um individuo vai tender a influenciar suas acoes e reacdes as situacées do ambiente
(LOUNDON; DELLA BITTA, 1993).

Para Kaplan e Sadock (1984), todas as teorias de personalidade dizem
respeito, primordialmente, a compreensédo dos fatores que motivam determinados
comportamentos de uma pessoa. No mesmo sentido, Cattell (2009) - um dos
tedricos que mais contribuiu para o desenvolvimento das teorias de tragos de
personalidade (NUNES, 2005) - diz que a personalidade pode ser definida como
“aquilo que diz o que um homem ir4 fazer quando colocado em uma dada
situacao” (p. 25). Neste sentido, a personalidade de um individuo se manifesta de
acordo com os eventos que se apresentam ao longo da vida do sujeito, sendo
intrinsecamente relacionada a situagdes que se sucedem. Essa interpretagao, por
sua vez, também vai ao encontro da definicdo de personalidade trazida pelo DSM-IV
(Diagnostic and statistical manual of mental disorders) (1995), que conceitua a
personalidade como um conjunto de “padrdes persistentes de perceber, relacionar-

se e pensar sobre 0 ambiente e sobre si mesmo” (p. 725).

No que diz respeito a evolugdo dos estudos relacionados a area, pode-se
destacar, principalmente, trés escolas de teorias da personalidade: 1) as teorias
psicanaliticas da personalidade, 2) as teoriais sociais da personalidade e, por fim, 3)
as teorias de traco (LOUNDON; DELLA BITTA, 1993) - das quais deriva 0 modelo

dos Cinco Grandes Fatores.

As teorias psicanaliticas da personalidade sao aquelas derivadas da
psicanalise, disciplina criada por Sigmund Freud, que pode ser compreendida em

trés niveis:

“1) método para a investigacdo de processos mentais de outro modo quase inacessiveis; 2) de
um método baseado nesta investigagdo para o tratamento de desordens neurdticas; 3) de uma
série de concepcdes psicoldgicas adquiridas por este meio e que se vao juntando umas as
outras para formarem progressivamente uma nova disciplina cientifica” (LAPLANCHE;
PONTALIS, 1988: 496).

Segundo Kaplan e Sadock (1984), a teoria psicanalitica, como todas as teorias de
personalidade, busca explicar os fatores que motivam os comportamentos. Sua

peculiaridade, entretanto, estaria no fato de conceber que essas forcas motivadoras
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teriam sua origem em processos mentais inconscientes - e € justamente a crenga na
existéncia desse inconsciente que se configura como o principal alicerce de tais
teorias. A personalidade, nessa concepg¢ao, é estruturada em 3 ramos - o id (onde
reside a energia instintiva, de forma desorganizada), o ego (estrutura que possui a
tarefa de autopreservacéo, controlando as exigéncias do instinto) e o superego (que
carrega as nog¢des de moral adquiridas inconscientemente nos primeiros estagios de
desenvolvimento). Assim, somente por meio da compreensdo da interacdo entre
essas trés estruturas é que as motivagbes de um individuo para determinado

comportamento poderiam ser explicadas.

Ja as teorias sociais da personalidade sdo definidas, geralmente, como
aquelas que possuem como foco as interagdes sociais dos individuos (SILVA, 2004).
Suas origens residem ndo somente na psicologia, mas também na sociologia. De
certa forma, por seu interesse pelos fatos sociais, pode-se enxergar a psicologia
social mais como uma ponte entre a psicologia e outras ciéncias (como a
antropologia e a sociologia) do que como somente um ramo dentro da propria
psicologia (DOISE, 2002). Esse direcionamento para as questdes relacionadas ao
social teve inicio no final do século XIX, na obra “Psicologia das Multiddes”, de
Gustave Le Bon, onde o autor buscou demonstrar que as massas eram, em primeira
insténcia, um fenbmeno social - assim, para compreender 0os grandes movimentos
que aconteciam no mundo, seria necessario primeiramente compreender as
relacdes entre as pessoas (SILVA, 2004). Desta forma, as teorias sociais da
personalidade tratam de como o individuo se constroi por meio da existéncia e da
influéncia dos outros. As trocas entre os seres humanos s&o, nessa Viséo,
essenciais para a construcdo e manutencédo do que cada pessoa € (TASSARA;
DAMERGIAN, 1996).

Por ultimo, as teorias de traco sdo concepcdes que enxergam a natureza
humana em diferencas individuais (MCCRAE; JOHN, 1992) que podem ser
traduzidas em diferentes estruturas de personalidade. Uma estrutura de
personalidade, traz o padrdo de covariagdo entre diferentes tragos, geralmente
resumidos em um pequeno numero de fatores que representam as dimensdes
basicas da personalidade (MCCRAE; COSTA, 1997). Os tragos, por sua vez, sao
considerados como caracteristicas internas gerais e permanentes dos individuos,

que sao a base para predizer tendéncias de comportamento para diversas



51

situagbes. Muito do desenvolvimento das teorias de traco se deve a seu carater
utilitario, pois trazem consigo a possibilidade de ajudar a prever comportamentos e
uma consideravel facilidade de uso - geralmente, &€ possivel compreender uma
estrutura de personalidade concebida dessa forma por meio de questionarios
(ENDLER, ROSENSTEIN, 1997), coisa que nao acontece com o uso da psicanalise,
por exemplo. Essas razoes, inclusive, sao as mesmas pelas quais optou-se por um
modelo afiliado a essa teoria para o presente trabalho, e pelas quais Mowen (2000)
concebeu o seu Modelo Metateodrico de Motivacéo e Personalidade - voltado para o
consumo e também conhecido como Modelo 3M -, utilizando uma concepg¢ao desse
tipo. O modelo 3M é uma metateoria, ou seja, uma teoria que une diferentes teorias
de médio alcance da psicologia buscando maior potencial explicativo (MONTEIRO;
VEIGA, 2010). Trabalhando com quatro diferentes niveis hierarquicos de traco de
personalidade (do mais genérico e abrangente ao mais especifico: tracos
elementares, tracos compostos, tracos situacionais e tragos superficiais), Mowen
(2000) busca prever, explicar e controlar comportamentos de consumo por meio
desse construto. Em 2010, Monteiro e Veiga realizaram uma tentativa de avaliagcdo
da confiabilidade, validade e aplicabilidade de uma adaptagcao do modelo de Mowen
(2000) no Brasil, em lingua portuguesa. Entretanto os resultados de validade e
confiabilidade obtidos foram de nivel moderado, com alguns tragcos ainda assim
carecendo de maior refinamento. Em paralelo, o modelo dos Cinco Grandes Fatores
(NUNEZ; HUTZ; NUNES, 2010), escolhido para ser utilizado na presente pesquisa,
ja possui todos seus fatores considerados como validos e confidveis para a

populacéao brasileira, conforme se vera a seguir.

2.2.1 O modelo dos Cinco Grandes Fatores

O modelo dos Cinco Grandes Fatores busca organizar os fatores
componentes da personalidade em cinco dimensdes: Socializagdo (agreableness),
Extroversdo (extraversion), Realizagdo (conscientiousness), Neuroticismo
(neuroticism) e Abertura para Experiéncia (openness). Assim, as dimensdes do

modelo dos Cinco Grande Fatores trazem as formas mais importantes nas quais os



52

individuos diferem em seus estilos motivacionais, atitudinais, experenciais e
interpessoais de forma duradoura (MCCRAE; JOHN, 1992).

Entre as vantagens de se utilizar o modelo estd a possibilidade de se
compreender a personalidade humana de uma forma consistente e replicavel. Ou
seja, por meio do modelo dos CGF € possivel avaliar como os principais tracos de

personalidade se manifestam em diferentes individuos (HUTZ et al., 1998)

A definicdo pela escolha de cinco fatores vem da observacao do uso de
adjetivos utilizados pelas pessoas para definir os outros individuos - a chamada
hipétese Iéxica (NUNES, 2005, HUTZ et al., 1998). Sua légica diz que se um traco
chega a ser realmente importante ele estara definido e sera usado na linguagem do
dia-a-dia para que se possa descrever e categorizar os demais. Assim, diferencas
importantes observadas nos outros serdo notadas a tal ponto que seréo codificadas
na linguagem utilizada pelo observador. Decodificando esses termos, as dimensodes
béasicas da personalidade seréo acessadas. E importante ressaltar que, admitindo-se
que os tracos de personalidade sao universais, o0s mesmos devem estar descritos e
disponiveis em todos os idiomas (MCCRAE; JOHN, 1992). Vale frisar que chegou-se
ao estabelecimento desse numero de fatores de personalidade (cinco) a partir de
observagdes empiricas. Assim, ndo houve a criacdo de uma teoria seguida da busca
por uma confirmagcao no campo. Foi a percep¢ao do fendmeno e o agrupamento de
termos utilizados para identificar tragcos que levaram as cinco dimensdes hoje
consolidadas: Neuroticismo, Extroversdo, Socializacdo, Realizagdo e Abertura
(HUTZ et al., 1998). Criado inicialmente em inglés, o modelo dos Cinco Grandes

Fatores foi adaptado para o portugués por Hutz et al. em 1998.

O fator | do modelo, Neuroticismo, é considerado como aquele mais
relacionado as caracteristicas emocionais dos individuos. Ele diz respeito ao quanto
uma pessoa é vulneravel e estavel emocionalmente. Pessoas que possuem altos
escores em neuroticismo tendem a vivenciar com maior intensidade eventos
negativos, enquanto valorizam pouco eventos positivos (NUNES; HUTZ; NUNES,
2010). Geralmente, aqueles com maior grau de neuroticismo vivenciam mais
intensamente sofrimentos emocionais, tendo dificuldade para tolerar frustracoes
(HUTZ et al,, 1998). Além disso, também tendem a apresentar maiores sintomas de
depressao e ansiedade (NUNES; HUTZ; NUNES, 2010).
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Dentro do fator neuroticismo, por sua vez, operam quatro facetas:
vulnerabilidade, instabilidade emocional, passividade/falta de energia e depresséo.
A faceta N1, wvulnerabilidade, avalia a fragilidade emocional apresentada pelos
individuos. Nesse sentido, o sofrimento emocional € uma decorréncia da percepcao
de como aquela pessoa percebe que os outros a aceitam. Assim, 0 medo de perder
os amigos em funcéo de erros apresentados € uma constante, o que faz com que
pessoas com altos indices de vulnerabilidade tendam a agir contra sua vontade no
intuito de agradar os outros (NUNES; HUTZ; NUNES, 2010). Contudo, em paralelo,
baixos escores nesta faceta podem indicar um alto grau de individualismo e
independéncia emocional, que podem ser acompanhados por uma frieza e falta de
sensibilidade em relacdo aos sentimentos desenvolvidos pelos outros. Assim,
pessoas com baixos graus de vulnerabilidade geralmente ndo se preocupam com a
opinido dos demais. J& a faceta N2 da dimensao neuroticismo, instabilidade
emocional, relata o quanto as pessoas se véem como irritaveis, nervosas e
propensas a oscilagbes de humor sem motivo aparente. Nesse sentido, individuos
que possuem altos escores nessa faceta tendem a tomar decisdes impulsivas e
precipitadas quando se sentem emocionalmente desconfortaveis. Pessoas com forte
instabilidade emocional, assim, possuem dificuldade em controlar sentimentos
negativos, apresentando baixa tolerdncia a frustracbes. A terceira faceta,
passividade/falta de energia (N3), se refere a comportamentos de adiamento e
procrastinacdo, que fazem com que pessoas adiem o inicio de tarefas, por mais
simples que sejam. Individuos com altos escores nessa faceta possuem dificuldade
em se manterem motivados, o que dificulta a conclusao de seus planos. Assim, o
estimulo de outros € fundamental para que elas mantenham seu interesse em
desempenhar suas atividades. Em compensacéo, pessoas com baixos indices de
passividade/falta de energia tendem a ser proativas e motivadas, levando seus
planos adiante sem precisar de incentivos externos. Por Ultimo, a quarta faceta da
dimensao neuroticismo, depressdo (N4), diz respeito a maneira com a qual as
pessoas avaliam os acontecimentos de suas vidas. Dessa forma, individuos com
altos escores de depressao tendem a ver os eventos passados de sua vida de forma
negativa, vislumbrando um futuro monétono e sem emocéao. Sao desesperangosos e
ndo possuem objetivos claros, sentindo-se solitarios muitas vezes. Em contrapartida,

pessoas com baixos escores nessa faceta apresentam uma visdo positiva dos
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acontecimentos, minimizando o efeito de eventos negativos, tendo até mesmo
dificuldade em identificar problemas. A visdo de futuro apresentada por esse ultimo
tipo de pessoas é positiva, pois acreditam que podem lidar com as situagbes que
virdo pela frente (NUNES; HUTZ; NUNES, 2010).

A segunda dimensdo do modelo dos Cinco Grandes Fatores, Extroversao,
diz respeito a quantidade e a intensidade das interagdes interpessoais preferidas
pelo individuo. Pessoas que possuem um alto grau de extroversao geralmente sao
falantes e gostam de ter contato com outras pessoas, independente do quanto as
conhecem. Assim, sdo gregéarias e prezam pela companhia de outras pessoas,
preferindo realizar atividades em grupo, em diversas situagdes. Podem ser descritas
como ativas, sociaveis e afetuosas, muitas vezes julgando ter intimidade excessiva
com pessoas que conhecem pouco. Em contrapartida, pessoas que possuem baixos
indices em extroversdo tendem a necessitar de contatos constantes e demorados
para poder desenvolver uma relacdo que considerem como intima. Também sé&o
individuos reservados, que costumam falar muito pouco de si (HUTZ et al., 1998;

NUNES; HUTZ; NUNES, 2010).

A dimenséo Extroversao, por sua vez, é composta das facetas comunicacéo
(E1), altivez (E2), dinamismo (E3) e interagdes sociais (E4). O primeiro fator,
comunicag¢do (E1), representa o quanto um individuo se vé como comunicativo e
expansivo. Pessoas com altos indices nessa faceta costumam ter facilidade para
falar em publico e expressar suas opinides e interesses, raramente ficando
embaracadas em situagdes publicas. Por outro lado, aqueles que apresentam baixos
escores em comunicacao tendem a n&o gostar de falar sobre si mesmos e/ou em
publico, se sentindo desconfortaveis em situacbes sociais. Ja a faceta altivez (E2)
ilustra o quanto um individuo percebe sua capacidade e seu valor de forma
grandiosa. Pessoas que possuem altos indices neste fator gostam de falar sobre si
mesmos, tendo maior necessidade de receber atencdo dos outros - que muitas
vezes, veem como invejosos. Em compensacéo, aqueles que tem baixos escores
em altivez tendem a ser humildes, costumando nao exaltar seus feitos e nao
possuindo necessidade de atencdo constante. A terceira faceta da dimensé&o
Extroversao, dinamismo (E3), contempla o quanto alguém costuma tomar a
iniciativa, colocando suas ideias em pratica e se envolvendo em diversas atividades.

Individuos com altos escores aqui tendem a ser ativos, se ocupando mesmo em
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momentos que, a principio, seriam de descanso (como folgas ou férias). Aqueles
gue possuem baixos indices nessa escala, por sua vez, ndo sentem a necessidade
de desenvolver tantas atividades distintas, apresentando maior foco em uma tarefa
por vez, podendo ter menos iniciativa e demorar mais para colocar suas ideias em
pratica. Por fim, a Gltima faceta do fator Extroversao, interagées sociais (E4), traz o
quanto pessoas se esforcam para se envolver em situagdes coletivas, buscando o
convivio constante com outros. Aqueles que possuem essa caracteristica de forma
acentuada tendem a ser gregarios, gostando da companhia dos demais e de
atividades realizadas em grupo. Situacdes intensas e lugares ricos em estimulos e/
ou pessoas sdo buscados e apreciados por tais individuos. Aqueles que obtém
baixos escores nesta faceta, por sua vez, tendem a preferir ficar sozinhos ou em
grupos formados por poucos membros, demorando mais para construir novas
relagdes sociais (NUNES; HUTZ; NUNES, 2010).

A terceira dimensao, Socializacao, diz respeito aos tipos de interacdes
interpessoais que um individuo apresenta, em um continuo que vai de antagonismo,
hostilidade e indiferenca a compaix&o, cuidado e altruismo (HUTZ et al., 1988).
Pode-se dizer que essa escala demonstra “o quanto as pessoas confiam nos outros
e acreditam que eles ndo as prejudicarao” (NUNES; HUTZ; NUNES, 2010: 139).
Aqueles que possuem um alto nivel de Socializacdo tendem a ajudar os outros,
sendo prestativos e generosos (HUTZ et al., 1998). Costumam confiar nos demais,
sem desconfiar de suas intencbes. Tendo como base essa premissa, esses
individuos costumam ser leais, se preocupando com os proximos e tentando ajuda-
los. Em contrapartida, pessoas com baixos indices de Socializacdo tendem a ser
desconfiadas e hostis com os demais, podendo até mesmo ser indiferentes quanto
aos sentimentos dos outros. Em um extremo, podem chegar a ser manipuladores,
buscando apenas beneficios proprios, sem se importar com os sentimentos alheios
(NUNES; HUTZ; NUNES, 2010).

A dimensao Socializagdo, diferentemente das outras duas supracitadas, é
composta por trés (e ndo quatro) facetas: amabilidade (S1), pré-sociabilidade (S2) e
confiangca nas pessoas (S3). O fator amabilidade (S1), demonstra o quanto as
pessoas tendem a desenvolver atengcdo, compreensao e empatia em relacdo aos
demais. Assim, aqueles que possuem altos escores nessa faceta tendem a ser

amaveis com os outros, demostrando preocupacédo com suas necessidades e bem-
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estar. Tentam resolver os problemas alheios, e prestam atencéo aquilo que tém para
dizer. Por outro lado, pessoas com baixos indices de amabilidade tendem a ser
autocentradas, tendo pouca preocupacédo com relacdo aos problemas dos demais.
A segunda faceta da dimensdo Socializagdo, pro-sociabilidade (S2), esta
relacionada ao quanto um individuo se predispbe a comportamentos de risco e
discordancia com regras sociais. Assim, pessoas com altos escores nesse fator
costumam evitar comportamentos que vao de encontro as expectativas sociais
vigentes. Em paralelo, ndo tendem a incentivar outras pessoas a desenvolver
comportamentos que ndo queiram e costumam ser francos. Por outro lado, aqueles
gue possuem baixos indices de pro-sociabilidade tendem a adotar comportamentos
de risco, se envolvendo em contextos onde podem colocar a si € aos demais em
risco. Em algumas vezes podem agir com a intengdo de manipular as outras
pessoas, para que facam aquilo que desejam. Ja a Ultima faceta da dimenséao
socializagéo, confianga nas pessoas (S3), demonstra o quanto um individuo acredita
na idoneidade e honestidade dos outros, duvidando que possam prejudica-lo.
Pessoas que apresentam um alto escore nessa faceta tendem a apresentar maior
confianga nos demais - traco que, em demasia, pode leva-las a se colocar em
situacdes de risco por adquirirem, muitas vezes, uma posi¢cdo ingénua. Enquanto
isso, aqueles que possuem baixos indices de confiangca nas pessoas tendem a
desenvolver uma postura de desconfianca, pensando constantemente que podem
estar sendo alvo de atos desonestos ou sendo expostos a situagdes de perigo pelos
demais (NUNES; HUTZ; NUNES, 2010).

A quarta dimensdo do modelo dos Cinco Grandes Fatores, € chamada
Realizacao, e esta relacionada a motivacdo para o0 sucesso, persisténcia,
responsabilidade e determinacdo em cumprir agdes para atingir um objetivo
(NUNES; HUTZ; NUNES, 2010, STEEL; RINNE; FAIRWEATHER, 2012). Individuos
com altos escores nesse fator tendem a se dedicar mais a seus trabalhos e se
esforcam no intuito de atingir metas tracadas - mesmo que para isso tenham que se
sacrificar de alguma maneira. Em contrapartida, individuos com baixos indices de
Realizacdo tendem a se dispersar mais, perdendo a motivacdo para levar seus
projetos até o fim e desistindo ao se deparar com obstaculos. Assim, dificilmente se
mantém interessados em uma mesma tarefa, o que pode trazer perdas para si
mesmos e para os outros (NUNES; HUTZ; NUNES, 2010). Em inglés, também
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utiliza-se o termo Will (vontade) para se referir a esse conjunto de caracteristicas
(HUTZ et al., 1998).

A dimensao Realizacdo contempla trés facetas, por sua vez: competéncia
(R1), ponderacéo/prudéncia (R2) e empenho/comprometimento (R3). O primeiro
fator, competéncia (R1), é composto por “itens que descrevem uma atitude ativa na
busca dos objetivos e a consciéncia de que é preciso fazer alguns sacrificios
pessoais para se obter os resultados esperados” (NUNES; HUTZ; NUNES, 2010:
140). Além disso, essa faceta também inclui a percepc¢ao do préprio individuo sobre
0 quanto ele é capaz de desempenhar certas tarefas, acreditando no seu potencial -
0 que faz com que pessoas com altos escores nesse fator tendam a apreciar
desafios e atividades complexas. Por outro lado, pessoas que possuem baixos
indices nesta facetaem competéncia tendem a ter pouca clareza quanto a seus
objetivos, tendo pouca motivacéo para seguir na busca dos mesmos - o que faz com
que também geralmente prefiram tarefas mais simples e menos dificeis. O segundo
fator da dimensao realizacdo, ponderacdo/prudéncia (R2), demonstra o quanto as
pessoas tém cuidado ao expressar suas ideias, pensando previamente nas
consequéncias de seus atos. Aqueles com altos escores nessa faceta tendem a
ponderar mais antes de expor suas opinides, controlando eventuais atos impulsivos.
Por outro lado, aqueles que possuem baixos indices aqui tendem a n&o controlar
tanto seus impulsos, manifestando-se sem refletir. J& a Ultima faceta da dimenséao
Realizacdo, empenho/comprometimento (R3), demonstra o quanto um individuo
exige de si mesmo ao realizar tarefas diversas, dando importédncia a todos os
detalhes envolvidos. Assim como tendem a um certo perfeccionismo, pessoas com
altos indices nesse fator geralmente apresentam um bom grau de envolvimento com
suas atividades, buscando reconhecimento por sua dedicacdo. Em contrapartida,
aqueles que possuem baixos escores aqui ndo costumam planejar suas atividades
adequadamente, sendo muitas vezes descomprometidos e descuidados (NUNES;
HUTZ; NUNES, 2010).

A Ultima dimensao, Abertura, diz respeito a curiosidade intelectual,
sensibilidade estética e valores liberais. Pessoas com altos escores nesse item
tendem a ser imaginativas, criativas e costumam ndo se conformar com os valores
vigentes na sociedade (McCRAE, 1987). Assim, gostam de patrticipar de atividades

exploratorias, que exijam imaginacdo, e se interessam por ideias abstratas.
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Apreciam novas experiéncias e apresentam uma gama muito ampla de emocgdes.
Pessoas mais abertas tendem a ter maior flexibilidade de pensamento e imaginacéo,
estando mais disponiveis e interessadas em novas experiéncias e questdes
culturais. Em contrapartida, pessoas com baixos indices nesse fator costumam se
prender as leis sociais estipuladas, agindo de forma convencional e pouco
imaginativa (HUTZ et al., 1998; NUNES; HUTZ; GIACOMONI, 2009; NUNES; HUTZ;
NUNES, 2010).

O fator Abertura é composto por trés facetas: abertura a ideias (A1),
liberalismo (A2) e busca por novidades (A3). O primeiro fator, abertura a ideias (A1),
demonstra o quanto um individuo estad aberto a novas ideias e conceitos
relacionados aos mais diversos temas, como arte e filosofia, por exemplo. O gosto
por pensamentos fantasiosos e atividades imaginativas séo caracteristicas daqueles
que possuem altos escores nessa faceta, assim como a curiosidade constante pela
cena musical e artes em geral. De maneira contraria, aqueles com baixos indices
em abertura a ideias, por sua vez, ndo sao curiosos quanto a temas artisticos, assim
como s&o mais conservadores em relagdo a novas ideias, preferindo manter velhas
concepgdes e sendo fieis a gostos antigos. O fator liberalismo (A2), por sua vez,
ilustra 0 quanto uma pessoa esta aberta para aceitar novas regras sociais,
relativizando valores antigos e questionando a validade de antigas “verdades’.
Enquanto individuos com altos indices nessa faceta costumam questionar esses
conceitos, aqueles que possuem baixos escores em liberalismo tendem a aceitar
certos valores sociais como dogmas, contra os quais ndo admitem infraces. Para
essas pessoas, regras e parametros de certo e errado sao perenes, e nao podem
ser relativizados. Por ultimo, a faceta busca por novidades (A3) traz o quanto novos
momentos e atividades sdo apreciados por um individuo. Enquanto altos escores
nesse fator estdo associados a motivacdo em buscar eventos variados, baixos
indices aqui se relacionam a uma preferéncia pela rotina. Assim, mudancgas aqui nao
séo bem-vindas - este segundo tipo de pessoa tende a preferir situagdes repetitivas,

que as deixam mais confortaveis.

Essas cinco dimensdes que compdem o modelo dos Cinco Grandes Fatores -
Neuroticismo, Extroversdo, Socializacdo, Realizacdo e Abertura (vide quadro 2),
podem ser acessadas por meio da Bateria Fatorial de Personalidade (BFP),

desenvolvida por Nunes, Hutz e Nunes (2010) - fruto de um projeto que comecou a
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ser realizado no pais desde meados da década de 1990 (NUNES, 2005). A Bateria
Fatorial de Personalidade € um instrumento de autorrelato, composto por 126
questdes que devem ser respondidas por uma escala do tipo Likert de sete pontos.
Validada em amostras brasileiras, a BFP acessa, além dos Cinco Grandes Fatores,
as facetas relacionadas a cada um deles (NUNES; HUTZ; NUNES, 2010).

Grande fator Facetas correspondentes
Neuroticismo Vulnerabilidade - N1
Instabilidade - N2
Passividade/falta de energia - N3
Depresséo - N4
Extroversao Comunicacao - E1
Altivez - E2
Dinamismo - E3
Interacdes sociais - E4
Socializagao Amabilidade - S1
Pro-sociabilidade - S2
Confianca nas pessoas - S3
Realizagcéo Competéncia - R1
Ponderacéo/prudéncia - R2
Empenho/comprometimento - R3
Abertura Abertura a ideias - A1
Liberalismo - A2
Busca por novidades - A3

Quadro 2 - Resumo dos grandes fatores e facetas do modelo dos Cinco Grandes Fatores
Fonte: Elaborado pela autora, baseado em NUNES; HUTZ; NUNES (2010)

Como os testes de personalidade em geral, a BFP tem como objetivo trazer as
caracteristicas mais salientes de um individuo a tona. Para isso, autodescricoes
informadas pelos sujeitos sdo relacionadas em um conjunto de tragos - no caso, as
dimensdes dos Cinco Grandes Fatores. Com base nos escores informados pelos
respondentes a respeito de cada uma das afirmag¢des disponiveis no teste,
calculam-se notas que resumem cada uma das descricdes dentro de um contexto de
escalas padronizadas. Assim, o instrumento busca compreender as caracteristicas
mais importantes de cada individuo, formando um determinado perfil de
personalidade (PRIMI et al., 2010).
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3. METODO

Neste capitulo serdo apresentados os aspectos metodologicos relacionados
ao estudo realizado. A este ponto, vale frisar que trata-se de uma pesquisa de
natureza exploratéria, ou seja, busca uma maior compreensdo sobre um tema
acerca do qual os conhecimentos ainda sao relativamente incipientes (SAMPAIO;
PERIN, 2006). Para que pudesse atingir os objetivos pré-determinados, o desenho

da presente investigacéo fez uso de métodos qualitativos e quantitativos.

Segundo Malhotra (2006), a pesquisa qualitativa busca fornecer uma melhor
visao e compreensado do contexto do problema, enquanto a pesquisa quantitativa
procura quantificar os dados e normalmente aplica alguma forma de anadlise
estatistica - tipo de tratamento que ndo ocorre neste trabalho. Nesta pesquisa, a
combinacdo de métodos que se vera a seguir foi realizada por razdes
complementares, ou seja, pela necessidade da interacao entre diferentes dados que
serdo obtidos em abordagens quantitativas e qualitativas (STRAUSS; CORBIN,

2008), e ndo com o intuito de realizar alguma espécie de triangulagéo.

A primeira etapa da pesquisa foi composta por entrevistas qualitativas, e
buscou a asseveracdo de que o0s respondentes realmente apresentavam
comportamentos de resisténcia ao consumo - além da identificagcdo de motivagdes e
praticas de consumo com esse fim. Ja a segunda parte da pesquisa foi composta
pela aplicacéo da Bateria Fatorial de Personalidade (NUNES; HUTZ; NUNES, 2010),
e teve como objetivo observar como os tracos de personalidade do modelo do Cinco
Grande Fatores se manifestaram nos entrevistados. Utilizando esses dois tipos de
coletas, entendeu-se que seria possivel compreender os aspectos principais
relacionados as questbes de pesquisa - personalidade, resisténcia ao consumo,

praticas de resisténcia ao consumo e motivagdes para esse tipo de comportamento.

Para que se possa detalhar como o processo de pesquisa ocorreu, esta
secao esta dividida em trés momentos: pesquisa exploratoria qualitativa (onde
explica-se a escolha do método utilizado), coleta de dados (onde é relatado o

processo de coleta de informacdes realizado, tanto na etapa qualitativa quanto na
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quantitativa) e andlise de dados (explicando o tratamento e categorizacédo dos dados
obtidos).

3.1 PESQUISA EXPLORATORIA QUALITATIVA

As pesquisas do tipo exploratdrio buscam aprofundar conceitos que podem
ser preliminares ou até mesmo inéditos (SAMPAIO; PERIN, 2006). De acordo com
Révillion (2001), esse tipo de abordagem é frequentemente utilizado com o objetivo
de se identificar variaveis que devam ser incluidas na pesquisa, fornecendo ideias
que podem contribuir para a formacédo do problema. A pesquisa exploratdria tem
como objetivo fazer uma busca em um problema, explorando-o de forma a fornecer
critérios e uma maior compreensao acerca do mesmo. ApOs gerar resultados que
podem ajudar a elucidar a questao de pesquisa proposta, as pesquisas exploratorias
séo geralmente seguidas por pesquisas adicionais, descritivas ou conclusivas
(MALHOTRA, 2006).

Segundo Strauss e Corbin (2008), o termo pesquisa qualitativa se refere a
“‘qualquer tipo de pesquisa que produza resultados nao alcancados através de
procedimentos estatisticos ou de outros meios de quantificacéo” (p. 22) - como no
caso de comportamentos de resisténcia ao consumo. Entretanto, antes de se optar
por uma abordagem qualitativa nesta etapa da pesquisa, foram realizados esforcos
no sentido de buscar suporte em métodos quantitativos que tratassem do fenbmeno

de resisténcia ao consumo.

No exterior, lyer e Muncy (2009) trabalharam na dire¢cdo de uma escala com o
objetivo de mensurar comportamentos de anticonsumo. Partindo desse estudo, para
a presente pesquisa foram realizadas duas tentativas de traduzir e validar essa
escala de anticonsumo (IYER; MUNCY, 2009) no Brasil. Tendo em maos a versao
original, em inglés, do questionario elaborado pelos autores (anexo A), foi realizado
um processo de traducdo em duas ondas, por meio do qual se chegou ao
questionario da escala em portugués, enviado em um primeiro momento (anexo B).
De acordo com os achados de lyer e Muncy (2009), era esperado que as questdes

se agrupassem em dois fatores distintos: Simplificadores (aqueles que buscam
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reduzir o consumo por questées pessoais) e Consumidores de impacto global (que
procuram consumir menos por se preocuparem com 0s impactos causados pelo
consumo no mundo). Assim, as questoes de 1 a 4 (anexo B) deveriam se agrupar no
fator Simplificadores, enquanto as questées de numero 5 a 8 deveriam se agrupar
ao fator Consumidores de impacto global. Nessa tentativa inicial de validacéo, da
qual participaram 92 respondentes, a questao 5 ("Se o mundo continuar a esgotar os
Seus recursos, ele nao sobrevivera") permaneceu sem se relacionar a nenhum dos
dois componentes. O alpha obtido para o fator Consumidores de impacto global
(composto ali por 2 itens) foi de 0,533. Em paralelo, no fator Simplificadores (que
passou a ser composto por 5 itens), o alpha obtido foi de 0,763. Assim, a escala
mostrou-se ineficiente para seus propositos segundo esse teste. Relendo as
questdes traduzidas, observou-se que poderia ser necessario realizar uma pequena
alteracdo justamente na questao 5, a fim torna-la mais projecional. Dessa forma, ela
foi reescrita, atendendo assim pelo enunciado “Se as pessoas continuarem a
esgotar os recursos do mundo, ele ndo sobreviverd”. Novamente, foi realizada uma
coleta de dados, onde chegou-se ao total de 106 respondentes. Contudo, os testes,
dessa vez, também revelaram uma ineficiéncia da escala, dado que um dos fatores
(Consumidores de impacto global) agrupou somente duas questbes (7 e 8),
enquanto a questao modificada permaneceu desligada dos dois construtos - como
da vez anterior. Dados esses resultados, as duas empreitadas ndo obtiveram
sucesso - fato que pode se dever ao reduzido niumero de questdes envolvidas
(apenas 8) e ao forte carater projecional de um dos fatores da escala original. Tendo
em vista tais resultados insatisfatérios, optou-se por utilizar métodos qualitativos
para identificar se os individuos entrevistados realmente desenvolviam
comportamentos de resisténcia ao consumo e quais seriam as motivagdes e praticas

envolvidas nesses habitos.

3.1.1 Sujeitos de analise

Para Malhotra (2006), a pesquisa exploratéria pode fazer uso de um pequeno
namero de sujeitos. Apesar de a pesquisa ser composta por uma etapa qualitativa

seguida de uma etapa quantitativa, os sujeitos da pesquisa foram definidos
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principalmente por sua qualidade, e ndo por sua quantidade. Neste sentido, foi
seguida a indicacdo de Rossi e Slongo (1998) no que tange as pesquisas
qualitativas, e chegou-se ao numero de 21 respondentes. Foram utilizadas técnicas
de amostragem néo-probabilisticas, ou seja, ndo se chegou aos sujeitos
participantes com base em um critério de aleatoriedade, mas com base no
julgamento do pesquisador (MALHOTRA, 2006). Dentro dessa abordagem, foram

utilizados dois tipos de escolha: 1) por julgamento e 2) bola-de-neve.

As sele¢des por julgamento sdo aquelas onde a escolha dos respondentes se
da com base em critérios estabelecidos pelo pesquisador. Strauss e Corbin (2008)
encaixam este tipo de escolha como uma técnica de amostragem aberta, onde o
pesquisador coleta propositalmente dados relacionados a categorias, suas
propriedades e suas dimensdes. Entre as vantagens desse tipo de abordagem estéao
o baixo custo e a rapidez; contudo, deve ser destacado o fato de que a mesma nao
gera generalizacdes diretas para uma populagcédo especifica. Ja as escolhas do tipo
bola-de-neve se ddo com base em indicagcdes solicitadas a membros entrevistados
em uma primeira fase da pesquisa. Seguidas a risca, as selecdes desse tipo devem
ter, em seu primeiro grupo, entrevistados escolhidos aleatoriamente (MALHOTRA,
2006). Entretanto, tendo em vista a especificidade e a raridade do grupo de
interesse do presente trabalho, os entrevistados da primeira fase da pesquisa

qualitativa foram selecionados por meio da amostragem por julgamento.

Nessa primeira fase, foram entrevistadas 22 pessoas que aparentavam ou
disseram apresentar comportamentos de resisténcia ao consumo. Foram analisados
individuos que possuiam tendéncia a evitar o consumo de uma maneira geral, tanto
por motivacdes pessoais como morais/coletivas - seguindo a tipologia de resisténcia
ao consumo desenvolvida por Kozinets, Handelman e Lee (2010), esses sdo 0s
chamados tipos Transformativos (motivacbes pessoais) e Utdpicos (motivagao
coletiva). A escolha por tal perfil se deu pelo entendimento de que comportamentos
dessas categorias, que buscam evitar o consumo de uma forma mais abrangente,
representam o fendmeno de resisténcia ao consumo de uma maneira mais intensa,
no que seria representado pelo extremo do continuo desenvolvido por Fournier
(1998).
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A busca por respondentes com tal perfil foi realizada, primordialmente, por
meio de conhecidos da pesquisadora e pelo contato com associa¢des que tém como
um de seus pilares a resisténcia ao consumo. Esse é o caso de grupos como o do
Sitio da Amizade, por exemplo, e a Comuna do Arvoredo (ou “Casaredo”) - estaa
tltima, uma comunidade urbana formada por quatro casas situadas no Centro
Historico de Porto Alegre que sao habitadas por pessoas que possuem em comum
forte inspiracdo ecoldgica®. Partindo dos participantes iniciais, foram solicitadas
indicacbes de outros individuos que tivessem um perfil semelhante ao do
entrevistado, tendo, igualmente, uma relagdo diferenciada com o consumo. Essa
fase de ampliagcdo da amostra, caracterizada pela indicagdo dos entrevistados

iniciais, pode ser tida como uma sele¢ao do tipo bola-de-neve.

A amostra que participou da segunda fase da pesquisa - essencialmente
quantitativa - foi composta por parte dos mesmos respondentes da primeira etapa.
Analisando os resultados obtidos nas entrevistas em profundidade, os participantes
foram considerados como resistentes ao consumo ou nao. Dentre os 22
entrevistados, 21 se encaixaram no perfil desejado para a amostra, sendo
convidados para participar da segunda etapa da pesquisa. Essa grande afinidade
dos respondentes com o perfil buscado provavelmente deveu-se o fato de que,
antes de realizar o contato com os possiveis entrevistados, a pesquisadora ja havia
recebido (por meio de conhecidos em comum) descricdes prévias que atestavam os
habitos de consumo dos entrevistados - 0 que aumentava a chance de ja estar
contatando pessoas adequadas ao perfil da pesquisa. Sendo assim, pode-se dizer
que essa segunda selecdo de sujeitos de andlise também foi realizada por
julgamento (MALHOTRA, 2006).

A este ponto, deve-se esclarecer que, devido a dificuldade em localizar
respondentes com o perfil desejado (individuos resistentes ao consumo de uma
maneira geral) e a consequente amostra reduzida utilizada, os resultados da
pesquisa ndao buscam ser extrapolados para a populagdo, mas apenas compreender
0 grupo participante do estudo. Assim, o trabalho busca explorar, com base na
amostra utilizada, como os tracos de personalidade podem estar relacionados a

comportamentos de resisténcia ao consumo no grupo participante do estudo.

5 Disponivel em:< http://comunadoarvoredo.blogspot.com.br/p/quem-somos.html> Acesso em: 20
mar. 2012.
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3.2 COLETA DE DADOS

Nesta secao, seréo detalhados os processos envolvidos na coleta dos dados
necessarios para a presente pesquisa. Como dito anteriormente, foram realizados
dois momentos de pesquisa: um primeiro, com abordagem qualitativa, e um
segundo, de viés quantitativo. Para cada uma dessas etapas foram necessarios
diferentes instrumentos de pesquisa. Assim, além de entrevistas em profundidade,
foram realizadas analises sobre os resultados apresentados pelos respondentes no
teste Bateria Fatorial de Personalidade (BFP) (NUNES; HUTZ; NUNES, 2010).

3.2.1 Entrevistas em profundidade

Dentre as técnicas que podem ser utilizadas em pesquisas exploratérias
qualitativas, optou-se pela realizacdo de entrevistas em profundidade, ou seja,
sessodes de discussao do tipo um a um, onde a entrevistadora se encontrou com um
entrevistado de cada vez (HAIR et al., 2003).

Os motivos para tal escolha foram, primordialmente, a maior complexidade
das informacdes que puderam ser acessadas por meio dessa técnica, bem como a
facilidade de operacionalizacdo da mesma. Segundo Rossi e Slongo (1998),
entrevistas em profundidade tendem a deixar os respondentes mais confortaveis do
que estariam com o uso de outras técnicas, como grupos de discusséo, para
responder determinadas questbes. Ja a facilidade para a sua operacionalizagéo
vem, em muito, do fato de o entrevistado nao precisar se deslocar para responder a

entrevista, pois geralmente o entrevistador vai até o local onde ele se encontra.

Dada a especificidade com que os temas sao tratados em entrevistas desse
tipo, é necessario um preparo especial e um grande conhecimento do tema
abordado pelo entrevistador. Tendo isso em vista, Rossi e Slongo (1998)
recomendam que o autor do projeto de pesquisa seja também quem conduz as

reunides - como foi, de fato, feito no presente trabalho.
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A analise dos dados obtidos nos encontros foi realizada por meio da técnica
da analise de contetudo (ROSSI; SLONGO, 1998),

(...) um conjunto de técnicas de andlise das comunicagbes visando obter, por
procedimentos, sistematicos e objectivos (sic) de descricdo do conteudo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou n&o) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢des de produgdo/recepcdo (variaveis inferidas)
destas mensagens (BARDIN, 1977, p. 42).

O interesse da analise de conteddo nado esta na forma com a qual essa
comunicacéo acontece, mas sim no que os conteudos transmitidos por meio dessa
comunicacdo podem ensinar ap0s serem devidamente tratados (BARDIN, 1977).
Esse conjunto de técnicas, teoricamente, pode ser aplicado em qualquer tipo de
comunicacgao que esteja sendo analisada e, no caso do presente trabalho, o foi nos

conteudos manifestos pelos entrevistados selecionados.

Como dito acima, as entrevistas em profundidade tiveram como objetivo
verificar se o0s entrevistados eram, de fato, resistentes ao consumo, além de
identificar praticas e possiveis motivacdes para esse tipo de comportamento. Dessa
forma, foi possivel observar se os individuos possuiam comportamentos condizentes
com o previsto na literatura sobre resisténcia ao consumo, sendo assim convidados

a participar da segunda fase da pesquisa - esta, quantitativa.

As entrevistas foram realizadas entre os meses de fevereiro e margo de 2012,
em ambientes distintos, escolhidos pelos respondentes. Em alguns casos, 0s
sujeitos foram entrevistados via Skype - como no caso de uma entrevistada
residente no estado do Mato Grosso do Sul, e de outra participante residente no
Japao. Nas entrevistas presenciais, os principais locais de encontro foram as
residéncias dos entrevistados, que, em dois casos, eram comunidades (Casaredo e
Sitio da Amizade) onde residiam com outras pessoas, também resistentes ao
consumo. Esses casos, em especial, possibilitaram uma maior compreensédo do
meio no qual os entrevistados vivem, fazendo com que fosse possivel observar in

loco algumas das préticas de resisténcia ao consumo relatadas nas entrevistas.

No Sitio da Amizade, por exemplo, foi possivel constatar praticas de
reaproveitamento de lenha e agua, bem como de consumo reduzido de alimentos -

preferencialmente organicos ou colhidos no préprio sitio.
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3.2.1.2 Instrumentos utilizados

A fase qualitativa da pesquisa utilizou um roteiro semiestruturado, elaborado
com base na literatura existente sobre resisténcia ao consumo e anticonsumo
(Anexo E).

Os objetivos desse conjunto de perguntas eram trés, basicamente. O
primeiro, seria identificar se os entrevistados eram, de fato, resistentes ao consumo.
O segundo, acessar possiveis motivacdes dos sujeitos para a adocdo de habitos de
resisténcia ao consumo. E por dltimo, as questbes também buscavam mapear
praticas e meios pelos quais os individuos tornariam possivel viver consumindo

menos.

Para a elaboracdo desse roteiro, foram observados achados obtidos em
outros estudos identificados na busca por referenciais teéricos. Alguns trabalhos
(ABDALA; PEREYRON, 2010, CLOSE; ZINKHAN, 2009, CRAIG-LEES; HILL, 2002,
DOBSCHA, 1998, ETZIONI, 1998, GOULD; HOUSTON; MUNDT, 1997, IYER;
MUNCY, 2009, KOZINETS; HANDELMAN; LEE, 2010, LEE; FERNANDEZ; HYMAN,
2009, OZANNE; BALLANTINE, 2010, PENALOZA; PRICE, 1993, RUMBO, 2002,
STAMMERJOHAN; WEBSTER, 2002) contribuiram especialmente para a
elaboracdo das questdes que seriam enderecadas aos respondentes. Assim, teve-se
o intuito de criar um instrumento de pesquisa que favorecesse a geracdo de
manifestacbes sobre tdpicos também abordados por outros autores - como tipos de
produtos evitados, percepcao da relagdo entre si mesmo e consumo, praticas para
resistir ao consumo, entre outras. Dessa forma, conexdes entre os achados do
trabalho seriam mais facilmente situadas no quadro teérico ja desenhado até o

momento.

3.2.2 Aplicacao da Bateria Fatorial de Personalidade

A etapa da pesquisa relacionada a identificacéo de tracos de personalidade

no modelo dos Cinco Grandes Fatores sera relatada a partir deste ponto. A principio,
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vale indicar que a coleta dos dados via este instrumento foi realizada por meios
eletrdnicos e presenciais, sempre em um momento posterior ao da entrevista em
profundidade. Esta possibilidade, de utilizacdo de meios virtuais e fisicos, foi
levantada e sugerida pela equipe do Laboratério de Mensuragéo da Faculdade de
Psicologia da UFRGS (Universidade Federal do Rio Grande do Sul), que costuma

realizar diversas pesquisas fazendo uso desses dois formatos de questionario.

Ao serem avisados da pesquisa, os respondentes ja eram questionados sobre
o0 meio de sua preferéncia para responder a Bateria Fatorial de Personalidade
(eletrénico ou impresso). Em alguns casos, os entrevistados responderam ao
questionario de papel no momento imediatamente seguinte ao da entrevista, na
presenca da pesquisadora. Em outros, optaram por levar a folha de respostas e as
instrucées do questionario para casa, devolvendo o material posteriormente. No
caso daqueles que optaram por responder esta etapa da pesquisa via internet, foi-
lhes encaminhado um link contendo instrugbes para o preenchimento do
questionario - idénticos aos encontrados na versao impressa. Para caso de duvidas,
o telefone da pesquisadora também foi disponibilizado neste espaco. Entretanto,

nenhum contato se fez necessario nesse sentido.

Em alguns casos, foi preciso encaminhar e-mails de reforco aos participantes,
lembrando da importéncia de sua contribuicdo para a pesquisa e pedindo que
respondessem ao questionario - eletrénico, nesses casos. O tempo de respostas via

internet variou entre 6 horas do término da entrevista e 3 semanas.

3.2.2.1 Instrumentos utilizados

Conforme explicitado anteriormente, esta segunda fase da pesquisa,
quantitativa, foi composta pela utilizacdo da Bateria Fatorial de Personalidade (BFP),

desenvolvida por Nunes, Hutz e Nunes (2010).

A Bateria Fatorial de Personalidade € um teste de personalidade, e, como tal,
busca sistematizar autodescri¢ces fornecidas pelos individuos, gerando um conjunto

de tracos que ilustra as caracteristicas mais pronunciadas de uma pessoa (PRIMI et
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al., 2010). Baseada no Big Five Factor, modelo utilizado internacionalmente para a
compreensao da personalidade humana, a BFP € um instrumento testado e validado
em amostras brasileiras (NUNES; HUTZ; NUNES, 2010). A BFP acessa, além dos
Cinco Grandes Fatores (Socializagdo, Extroversdo Realizacdo, Neuroticismo e
Abertura), as caracteristicas relacionadas a cada um deles (NUNES; HUTZ; NUNES,
2010). O instrumento - que pode ser preenchido de forma virtual ou impressa - é
composto por 126 questdes que devem ser respondidas por meio de uma escala do
tipo Likert de sete pontos. Cada pergunta acessa um dos grandes fatores e uma de
suas facetas especificas por vez. Assim, os resultados de cada uma das dimensdes,
bem como os de cada uma de suas facetas, sdo calculados separadamente,
levando em consideracdo apenas as perguntas relativas a aquela determinada
caracteristica. N&o ha, assim, nenhuma espécie de interacdo ou calculo de
correlacao que seja realizado entre perguntas com a finalidade de chegar-se em um

determinado resultado.

Uma reproducdo das questdes contempladas na Bateria Fatorial de
Personalidade estd no Anexo A. Dos entrevistados, 9 (nove) preencheram ao

questionario em sua versao virtual, e 12 (doze) em sua versao impressa.

No Brasil, ja foram realizados diversos estudos utilizando o modelo dos Cinco
Grandes Fatores, buscando relacionar personalidade a questdes como bem-estar
subjetivo (NUNES; HUTZ, GIACOMONI, 2009), adicdo a quimicos (NUNES et al.,
2009) e condutas desviantes (VASCONCELOQS et al., 2008). Vale ressaltar que, o
reconhecimento internacional do instrumento garante a sua replicabilidade em
diferentes idiomas e paises, 0 que pode contribuir para estudos que, futuramente,

podem ser realizados entre culturas.

3.3 ANALISE DOS DADOS

Apés os dados terem sido coletados por meio das entrevistas em
profundidade e da Bateria Fatorial de Personalidade, foi realizada a anélise dos

mesmos.
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As entrevistas realizadas tiveram seu audio gravado por meio de um gravador
eletrdnico, e, em seguida, foram transcritas pela prépria pesquisadora. Ao realizar a
transcricdo, alguns pontos que ja& haviam chamado a atencdo mais fortemente
naquela entrevista eram destacados em negrito, para facilitar a leitura posterior dos
dados. Em duas das entrevistas realizadas, o aparelho gravador em questao
apresentou problemas, tornando impossivel a transcricdo da conversa com esses
entrevistados. Em tais casos, foi necessario elaborar anotacbes dos pontos mais
importantes trazidos pelos entrevistados, para que suas contribuicbes néo fossem

esquecidas.

De posse de todos os dados transcritos, foram surgindo padrbes de
manifestacbes apresentadas recorrentemente pelos sujeitos. Para categorizacao
dos resultados analisados foi utilizada a técnica da analise de conteudo (BARDIN,
1977). Assim, os conteudos manifestos foram separados em categorias que
emergiram, formando assim cinco grandes grupos: a) motivacées e influéncias para
a adocao de comportamentos de resisténcia ao consumo, b) objetos da resisténcia
ao consumo, c) praticas de consumo, d) percepcdes sobre consumo e e) fazer x ter.
Dentro de cada uma dessas categorias, por sua vez, existem subcategorias, cada

uma derivada das falas do grupo de entrevistados.

Em paralelo, os resultados obtidos relacionados a BFP foram analisados em
conjunto com o Laboratorio de Mensuragdo da Faculdade de Psicologia da UFRGS
(Universidade Federal do Rio Grande do Sul), que realizou os testes estatisticos
necessarios para a extracdo dos escores brutos apresentados pelos individuos em
cada faceta. A analise percentilica e a interpretacdo dos resultados, por sua vez,
foram realizadas individualmente pela pesquisadora. Primeiramente, buscou-se
compreender 0s escores apresentados pelos entrevistados acerca das cinco
dimensbes do modelo dos Cinco Grande Fatores - Socializagdo, Extroversao
Realizagcédo, Neuroticismo e Abertura. Em seguida, cada entrevistado foi situado em
uma determinada faixa percentilica de acordo com a média apresentada pela
populacdo de seu género. Assim, os resultados de cada entrevistado para cada
grande fator e suas respectivas facetas emergiram em cinco diferentes faixas

percentilicas: muito baixa (MB), baixa (B), média (M), alta (A) e muito alta (MA).
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Posteriormente, para cada uma das categorias emergentes da analise de
conteudo feita, foi realizado um cruzamento entre os resultados obtidos pelos
membros daquele grupo na BFP, a fim de identificar algum padrédo ou relacao
especificos entre a personalidade daquele grupo e os comportamentos relatados.
Assim, os indices apresentados pelo conjunto de individuos em questdao foram
classificados de acordo com as faixas percentilicas nas quais se situavam. Quando
todas as pessoas do grupo apresentaram resultados na mesma faixa percentilica em
um determinado fator, utilizou-se a nomenclatura “padréao”. Ex: padrao na faixa alta.
Ao mesmo tempo, quando todos os membros do grupo se situaram entre
determinadas faixas percentilicas, sem nenhuma excecdo, utilizou-se o termo
“‘entre”. Ex: entre faixas alta e muito alta. Em paralelo, quando a maior parte dos
individuos apresentaram determinado resultado, mas com alguma excec¢ao, utilizou-
se a expressao “maioria”. Ex: maioria entre faixas baixa e muito baixa ou maioria na
faixa baixa. Por fim, quando nenhum padréo pode ser identificado, simplesmente
utilizou-se o rétulo “ndo ha padrao”. Essa classificacdo pode ser visualizada mais

facilmente por meio do quadro 3 (abaixo).

Nomenclatura Significado
Padrao na faixa Todos os resultados se situaram na
mesma faixa percentilica
Entre as faixas e Todos os resultados se situaram entre
duas faixas percentilicas
Maioria na faixa A maior parte dos resultados (com

alguma excecao) se situou em uma
determinada faixa percentilica
Maioria entre as faixas e A maior parte dos resultados (com
alguma excecdo) se situou entre duas
faixas percentilicas
N&o ha padrao Nenhum padr&o pode ser constatado
nas respostas

Quadro 3 - Nomenclaturas utilizadas na analise dos resultados da BFP
Fonte: Elaborado pela autora

Aqui, vale ressaltar que cada categoria de entrevistados analisada
separadamente tinha seu grupo formado por aqueles que manifestaram opinides
relativas ao topico ali abordado. Por exemplo, no grupo que trata sobre a influéncia
familiar na adocdo de comportamentos de resisténcia ao consumo estdo
considerados aqueles respondentes que manifestaram mais fortemente a presenca

dessa influéncia especifica.
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Por fim, os indices apresentados por todo o grupo participante da pesquisa
foram comparados com os percentis apresentados para estes mesmos fatores por
individuos de seu género - dados obtidos no Manual Técnico da Bateria Fatorial de
Personalidade (NUNES; HUTZ; NUNES: 2010). O objetivo dessa analise foi
identificar uma possivel diferenca entre o perfil dos consumidores resistentes que
foram pesquisados nesta dissertacédo e o dos brasileiros do sexo do entrevistado

analisado.
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4 RESULTADOS

Nesta secdo, serdo analisados os resultados encontrados na pesquisa
realizada. Em um primeiro momento, os participantes serdo caracterizados. Em
seguida, serdo descritas as categorias emergentes da analise sobre os contetdos
manifestos nas entrevistas feitas com os respondentes. Essas categorias dizem
respeito a: a) motivagbes e influéncias para a adogcdo de comportamentos de
resisténcia ao consumo, b) objetos nos quais se manifesta a resisténcia ao
consumo, c) praticas de consumo, d) percepcdes sobre consumo e €) como o “fazer”
se contrapbe ao “ter”, na visdao de mundo dos entrevistados). Em paralelo a cada
uma dessas categorias, sera realizada a andlise da personalidade dos sujeitos cujas
manifestacbes se relacionam a tais concepgcbes - de acordo com o0s resultados
obtidos com a Bateria Fatorial de Personalidade. Ao final, os tracos de personalidade
do grupo serdo discutidos. Neste ponto, é importante destacar que as analises
derivadas da BFP tomardo como ponto de referéncia os percentis apresentados pelo
género do entrevistado na amostra utilizada para validacdo nacional do modelo do
instrumento. Esta decisdo, em tratar os individuos por géneros separados, se
justifica pelo fato de que certas dimensdes (como Neuroticismo e Socializacéo, por
exemplo) apresentam diferencas significativas entre os dois sexos, 0 que poderia
fazer com que uma andlise que tomasse como base a amostra geral acabasse por
distorcer os resultados relativos de algumas dimensdes e suas facetas. Em paralelo,
vale justificar que optou-se igualmente pelos percentis da amostra nacional, e n&o
da regido Sul, por toda a selecédo de entrevistados n&o ter buscado pessoas apenas

desta localidade, mas de diversas regides do pais.

Dada a vasta quantidade de dados analisados de forma semelhante diversas
vezes, a leitura do capitulo pode, em certos pontos, soar repetitiva. Esse aspecto
pode ser considerado uma desvantagem do método de andlise escolhido, que
(conforme explicitado acima) busca compreender como cada grupo categorizado
apresenta seus tracos de personalidade dentro do modelo dos Cinco Grandes
Fatores. Entretanto, essa necessidade de retomada continua das analises e de
conceitos faz-se fundamental para que cada categoria possa ser interpretada

separadamente. Afinal, um mesmo traco pode ter consequéncias diferentes como
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preditor de comportamentos se estiver na companhia de uns ou de outros fatores em
saliéncia. A ideia é, portanto, ilustrar relacbes que podem estar presentes
influenciando, talvez, um determinado tipo de comportamento ou percepc¢ao.
Conforme trazido no capitulo Método, as entrevistas foram gravadas,
transcritas e submetidas a uma analise de conteudo (BARDIN, 1977), por meio da
qual foi possivel chegar-se a categorias e subcategorias referentes aos
comportamentos de resisténcia ao consumo desenvolvidos pelos respondentes. Sao

as categorias:

+ Motivagdes e influéncias para a adocdo de comportamentos de resisténcia ao

consumo

+ Convicgdes antigas

+ Educacgao familiar

+ Qutras pessoas e culturas

* Preservacao ambiental
+ Objetos da resisténcia ao consumo

+ Alimentacao

* Marcas especificas

+ Vestuério

* Produtos com circuitos longos de produc&o e consumo
+ Préticas de consumo

* Reutilizagao e reaproveitamento

* Producéo caseira

+ Busca por formas alternativas de consumo

+ Condigdes: Importéancia das redes, do preco e do tempo
* Percepgbes sobre consumo

+ Criticas a0 consumo em excesso (consumismo)

+ Criticas a publicidade e ao marketing verde
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+ Ainda ha mais para ser feito - A importancia do “tentar”
* Fazer x Ter
* A valorizacao de experiéncias

+ Valorizagédo de experiéncias: fazer > comprar

4.1 CARACTERIZACAO DOS PARTICIPANTES DA PESQUISA

No quadro 4, pode-se conferir o perfil dos 21 respondentes da pesquisa.
Conforme explicitado no capitulo Método, os entrevistados foram localizados por
meio de indicagbes feitas para a pesquisadora e contato com membros de grupos
com perfil de resisténcia ao consumo - ressaltando que alguns respondentes foram

indicados por outros participantes.

Entrevistado(a) Género ldade Descricao
Entrevistada A Feminino 49 Auditora fiscal. Artista plastica.
Entrevistado B Masculino 51 Artista de teatro. Ator. Diretor.

Produtor.
Entrevistada C Feminino 54 Auditora fiscal.
Entrevistada D Feminino 25 Cozinheira. Estudante (Graduacao

- Letras).
Entrevistado E Masculino 28 Professor. Tutor de ensino a

distancia.
Entrevistada F Feminino 27 Bartender.
Entrevistada G Feminino 32 Jornalista. Reporter.
Entrevistada H Feminino 33 Jornalista. Repérter voluntaria.

Estudante (Mestrado -Jornalismo).

Entrevistado | Masculino 29 Estudante (Mestrado - Psicologia)
Entrevistado J Masculino 24 Cozinheiro. Artista. Tradutor.

Musico. Auxiliar administrativo.
Estudante (Graduacao - Historia).

Entrevistada K Feminino 28 Designer. Cervejeira.
Entrevistada L Feminino 26 Administradora. Estudante
(Doutorado - Administracao).
Entrevistado M Masculino 32 Engenheiro Agrénomo. Estudante
(Doutorado - Administracao).
Entrevistada N Feminino 32 Professora (inglés e espanhol)
Entrevistado O Masculino 29 Desempregado
Entrevistada P Feminino 29 Estudante (Graduacao - Biologia)
Entrevistado Q Masculino 30 Permacultor. Educador ambiental.

Estudante.
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Entrevistado(a) Género Idade Descricao
Entrevistada R Feminino 26 Educadora
Entrevistado S Masculino 33 Artista. Misico. Palhaco.
Entrevistada T Feminino 61 Professora (Graduagéo e p0s-

graduacao, Comunicagao -
Jornalismo).
Entrevistado U Masculino 30 Professor (Biologia)

Quadro 4 - Perfil dos entrevistados
Fonte: Elaborado pela autora

4.2 RESULTADOS DA PESQUISA

Os resultados relatados abaixo trazem temas considerados importantes
acerca dos comportamentos de resisténcia ao consumo descritos pelos
participantes. Em diversos momentos, as falas dos entrevistados serdo trazidas ao
texto, como um recurso para ilustrar os pontos debatidos. Entretanto, antes de
iniciarmos, torna-se importante destacar mais uma vez que os achados aqui trazidos
nao tém como objetivo gerar generalizacbes conclusivas sobre o ato de resistir ao
consumo, mas sim discutir os comportamentos encontrados neste grupo e buscar

relagcbes ai existentes.

Destaca-se também o fato de que as categorias ndo sdo mutuamente
excludentes, mostrando que diversos tipos de comportamentos e motivagcdes podem
coexistir e ser manifestados pelo mesmo individuo. Assim, ao buscar analisar de
forma conjunta a personalidade dos sujeitos que se relacionam a determinada
categoria, uma mesma pessoa pode estar presente em mais de uma analise coletiva
- justamente por manifestar comportamentos que sédo analogos a mais de uma

categoria, e que sdo compartilhados com diferentes sujeitos.

4.2.1 Motivacoes e influéncias para a adocao de comportamentos de

resisténcia ao consumo

Nas subsecbes seguintes, serao trazidas motivacoes e influéncias relacionadas aos

comportamentos de resisténcia ao consumo descritas pelos entrevistados -
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convicgdes antigas, educagao familiar, outras pessoas e culturas e preservagao
ambiental - bem como concepcgbes relativas a esses topicos. Neste ponto, é
importante demonstrar que, em todos os entrevistados, coexistem mais de uma
motivacdo para a adocdo de comportamentos de resisténcia ao consumo.
Entretanto, geralmente uma dessas causas se sobressai, sendo a principal

justificativa apresentada pelo sujeito para o fato de optar por consumir menos.

4.2.1.1 Convicgbes antigas

Convicgdes antigas, que acompanham os individuos desde que se lembram, foram
apontadas como motivadoras na adog¢do de comportamentos de resisténcia ao
consumo. A preferéncia por consumir menos, nesses casos, € considerada como
natural pelos respondentes, estando muitas vezes associada a bem-estar. Essa
opcéo, com o passar dos anos, geralmente é respaldada por leituras realizadas
pelos sujeitos, que passam a encontrar ali embasamento para convic¢cées que ja
carregavam desde antes. Assim, é importante frisar que o contato com literatura e
teorias que defendem uma reducdo do consumo n&o foram, nesses casos, 0 ponto
de partida para a adocédo dos comportamentos em questdo, apenas serviram para
ajudar a desenvolver uma justificativa para um sentimento que ja era latente nos

individuos.

Ao falarmos no desenvolvimento deste consumidor, da infancia a idade adulta,
logicamente surgem questionamentos sobre o papel e uma possivel influéncia da
familia sobre esses atos. Em alguns casos - como sera relatado na subsecéo
seguinte -, a familia desempenha um importante papel, incentivando um consumo
reduzido entre seus membros. Entretanto, aqui, o foco recai sobre concepg¢des que
podem independer de orientagbes familiares. Em alguns casos, a vontade de
consumir menos pode até coincidir com crencas manifestadas pela familia do

respondente. Em outras, contudo, pode ser fruto de concep¢des autbnomas.

O relato abaixo ilustra um caso onde a familia ndo compartilha as mesmas
convicgdes que o respondente sobre consumo. Contudo, desde pequeno, o

participante ja desenvolveu, de forma individual, questionamentos acerca dos
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habitos da familia, negando-se a compartilhar alguns costumes. Estes
questionamentos, posteriormente, foram se relacionando com leituras realizadas,

embasando melhor as a¢bes do entrevistado O.

Consumir pouco sempre foi natural pra mim. Nunca gostei de escovar os dentes, nunca gostei
de roupa nova... e conforme fui crescendo, fui tendo contato com questdes filoséficas e coisas
que fui lendo que foram se encaixando. Hoje é uma decisdo mais argumentada, mas ndo gosto
de consumir igual. Desde crianga, uma série de coisas que diziam que eram naturais, ndo me
pareciam. Nunca gostei de escovar os dentes, mas cresci com a minha mae dizendo que tinha
que escovar os dentes trés vezes ao dia. Até hoje nunca fui ao dentista e nunca tive problema
com os dentes. Meus dentes tem uma coloragdo normal, e conhe¢o pessoas que escovam 0s
dentes trés vezes ao dia e tém problemas e tém que ir ao dentista sempre. Eu me alimento
muito bem, cuido muito da alimentacgéo: frutas, verduras, ai nunca precisei disso. (Entrevistado
0)

Neste relato, podemos destacar que o entrevistado O néo rejeita apenas o
consumo que é considerado supérfluo por ele, mas também despreza outros
costumes estabelecidos na sociedade ocidental, como o habito de escovar os
dentes. Pode-se inferir, assim, ndo somente uma busca pelo afastamento do ato de
consumir, mas também de outras convencdes sociais. O questionamento de regras
parece fazer parte da natureza do respondente, que separa 0 que considera e o0 que
nédo considera valido e recomendavel para o estilo de vida que o faz sentir-se bem -

mesmo que isso possa gerar estranheza de outras pessoas e de sua familia.

Em uma situacdo semelhante, as entrevistadas A e C também relatam
desinteresse pelo consumo desde a infancia, ndo sentindo vontade de comprar
coisas novas. Iltens que costumam despertar o interesse nessa faixa de idade, como
brinquedos e roupas, ndo eram desejados pelas respondentes — que, hoje,
permanecem consumindo somente aquilo que julgam necessario. As familias,
nesses casos, possuem o habito de consumir em maior quantidade que as
entrevistadas. No caso da entrevistada A, especificamente, a familia realizou alguns
movimentos no sentido de incentivar o0 consumo de alguns itens - sendo 0 mais
simbdlico, o vestido de noiva que deveria ser usado no casamento da respondente.
A época do acontecimento, mesmo com a proximidade da ceriménia, a noiva ndo
desejava comprar um vestido especialmente para a data - assim como evitava
comprar qualquer tipo de roupa. Nessa situacédo, foi levada pela mé&e a uma
costureira, onde deveria escolher um modelo para adquirir. Chegando ao local,
optou por um vestido pronto e ja usado (feito para uma festa de 15 anos),
contrariando as expectativas da mée, que julgava necessaria a producéo e aquisicao

de um traje novo para as bodas da filha.
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A falta de vontade de consumir mais que o estritamente necessario pode trazer
consigo uma relagdo de indiferenca ou resisténcia com o incentivo ao consumismo.
Nas palavras da entrevistada A, “parece que, quanto mais me dizem que eu tenho
gue comprar, menos eu tenho vontade de comprar”. Nesses casos, a relacéo entre o
individuo e a preferéncia por consumir menos € considerada até mesmo natural,

como fica claro no relato abaixo:

Eu consumo pouco, eu acho. Eu sempre consumi pouco. Foi natural assim, natural da minha
familia, de néao ter muito também. E eu sempre fui feliz igual. E nunca dei bola pra esse lado
tdo consumista. Ndo me faz, ndo me causa nada. Nao acredito que seja sé isso que vai suprir
minhas caréncias. (Entrevistado S)

Neste caso, especificamente, o fato de sua familia ter possuido poucos
recursos materiais pode ter contribuido para o entendimento que o entrevistado S
tem sobre consumo hoje. Contudo, chama-se atencédo ao fato de que o “consumir
pouco” sempre foi aceito pelo respondente, que aparenta nao trazer nenhum conflito
relacionado ao fato de sua familia “ndo ter muito”, mesmo na infancia. Afinal, sua
busca por satisfacdo e felicidade parecem ter migrado para outros planos da vida,
mais relacionados a experiéncias, e nado tanto a aquisicdo de bens. Suas
concepcOes de plenitude parecem estar dissociadas de comportamentos
“‘consumistas”, em suas palavras, o0 que provavelmente contribui para que essa

relacéo de indiferenca ao consumo seja reforcada e bem-resolvida desde cedo.

Observa-se assim que, de forma (até certo ponto) independente das questdes
familiares, os comportamentos de resisténcia ao consumo podem ser identificados
como relacionados a questdes individuais de cada pessoa. Essas concepcgdes (de
acordo com suas lembrancgas) o acompanham desde seus primeiros contatos com o

mercado, e ainda assim, manifestam-se até hoje em seus atos cotidianos.

4.2.1.1.1 Convicgbes antigas e personalidade

De acordo com a analise dos resultados apresentados pelos entrevistados que
relataram convicgbes antigas como influentes na adogcdo de comportamentos de
resisténcia ao consumo (vide tabela 1), pode-se observar que, na dimensao
Neuroticismo, os entrevistados apresentaram escores entre médio e baixo; ou seja,

tendem a vivenciar experiéncias negativas de forma menos intensa, em geral. Na
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faceta Vulnerabilidade (N1), os resultados ficaram na faixa média - com excec¢ao do
entrevistado S, que se situou na faixa muito baixa. E interessante observar esta
faceta, especificamente, pois ela diz respeito ao quanto os individuos tendem a
sofrer em decorréncia da opinido dos outros a seu respeito. Neste sentido, quando
uma pessoa que diz manifestar comportamentos de resisténcia ao consumo desde o
inicio da vida apresenta resultados na faixa média, podemos interpretar que tais
decisbes podem estar relacionadas a uma certa seguranca e independéncia em
relacdo aos outros ao agir. Na faceta Instabilidade (N2), o grupo apresentou padréao
na faixa média, enquanto na faceta Passividade (N3) nao foi apresentada nenhuma
coeréncia nos resultados apresentados. Ja na faceta Depressao (N4), foi obtido um
resultado idéntico ao da faceta Vulnerabilidade (N1): com excecéo do entrevistado S
(muito baixo), todos os demais apresentaram indices dentro da faixa média. Desta
forma, o grupo tende a né&o ter expectativas ruins acerca de sua vida, percebendo-se

aptos para lidar com os problemas que aparecem pela frente.

Tabela 1 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Convic¢des antigas”

Entrevistado =
Faceta/Fator A c 0 s Observacao
N1 - Vulnerabilidade M M M MB Maioria na faixa média
N2 - Instabilidade M M M M Padrao na faixa média
N3 - Passividade MB B A M N&ao ha padrao
N4 - Depressao M M M MB Maioria na faixa média
Neuroticismo B M M B Entre fa|)§a§ baixa e
média
E1 - Nivel de M M M A Maioria na faixa média
comunicacao
E2 - Altivez B M MB m  Entrefaixas mediae
muito baixa
E3 - D_|qam|smo - A M M MA Entre fal)_(as média e
assertividade muito alta
E4 - Interagdes sociais M MB B m  Entrefaixas mediae
muito baixa
Extroversao M B B A Néao ha padrao
S1 - Amabilidade M B M p ~ Enirefaixasmedae
baixa
S2 - Pro-sociabilidade MB B MB B Entre faixas baixa e
muito baixa
S3 - Confianga nas B M M MA Na&o ha padréo
pessoas
Socializagdo B B B M Entre faixas média e

baixa
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Tabela 1 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Convic¢coes antigas”
Entre faixas média e

R1 - Competéncia M MB B M muito baixa

R2 - Ponderacgéo M M M M Padrao na faixa Média
R3 - Empenho A B MB M Nao ha padréao
Realizacao A B B M Nao ha padrao

A1 - Abertura a ideias MA MB MA MA Nao ha padrao

A2 - Liberalismo M M MA M Maioria na faixa média
A3 - Busca por MA B MA MA Maioria na faixa muito
novidades alta
Abertura MA MB MA A Nao ha padrao

Fonte: Elaborada pela autora

Legenda das faixas percentilicas: MB = muito baixa, B = baixa, M = média, A = alta, MA = muito alta.

No grande fator Extroversdo nao foi constatado nenhum padrdo dentro do grupo
analisado. Na faceta Nivel de Comunicagéo (E1), todos os resultados se situaram na
faixa média. Entretanto, as facetas Altivez (E2) e Interac6es Sociais (E4) apontaram
escores entre baixo ou muito baixo. Assim, indicam-se algumas possibilidades.
Escores baixos na faceta Altivez (E2) indicam que estes individuos apresentam uma
tendéncia a serem mais humildes, ndo se vangloriando por bens materiais, feitos
pessoais ou necessitando atencado excessiva das outras pessoas. Sobre este ponto,
pode-se realizar um exercicio de relacdo com a adocdo de comportamentos de
resisténcia ao consumo. Pode interpretar que, por possuirem menos necessidade de
chamar a atencdo, o uso de bens materiais (enquanto forma de se destacar perante
a sociedade) seria reduzido. Os baixos indices em Interacdes Sociais (E4), por sua
vez, trazem uma tendéncia dos respondentes em evitar contato com uma grande
quantidade de pessoas, optando por interagir com pequenos grupos ou ficar
sozinho. Ja a ultima faceta desta dimensdo, Dinamismo (E3), obteve resultados
entre as faixas média e muito alta entre aqueles entrevistados que se encaixaram
nesta categoria. Indica-se, assim, uma boa possibilidade de serem pessoas que

tomam a iniciativa em situagdes diversas, executando suas ideias.

No terceiro dos Cinco Grandes Fatores, Socializagdo, os entrevistados
apresentaram resultados entre médio e baixo, o que pode indicar certa desconfiangca

das intengcbes das outras pessoas, bem como descompromisso em agir de forma a
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agradar os demais - algo coerente com a adogcao de comportamentos de resisténcia
ao consumo. Na faceta Amabilidade (S1), os resultados oscilaram entre médio e
muito baixo, 0 que indica uma tendéncia dos respondentes a ndo se preocupar em
ser amaveis com os demais, tendo pouca intencdo em promover o bem-estar alheio.
Ja na faceta Pro6-sociabilidade (S2), todos os respondentes analisados nesta
categoria apresentaram resultados entre baixo ou muito baixo. indices menores
neste fator demonstram uma tendéncia em nao se preocupar em seguir regras
sociais, facilitando a adocdo de comportamentos que ndo estdo em conformidade
com as mesmas. Neste sentido, vendo os habitos de resisténcia ao consumo como
atos que estdo na contraméo do que é socialmente esperado, pode-se estimar ai
certa relacéo entre resisténcia ao consumo e baixos itens em Pro-sociabilidade (S2).
Por fim, no fator Confianca nas pessoas (S3) néo foi possivel identificar nenhum
padréao entre os respondentes, dado que as faixas obtidas oscilaram entre baixo e

muito alto.

No grande fator Realizagcdo também n&o foi encontrado nenhum padrdo no
desempenho apresentado pelos quatro individuos analisados. Contudo, na primeira
de suas facetas, Competéncia (R1), os indices oscilaram entre as faixas médias e
muito baixa, o que pode indicar uma auséncia de objetivos claros de vida, bem como
certa dificuldade em persistir em atos que visem a concretizacdo de metas pessoais.
Ja a faceta Ponderacdo (R2) obteve resultados alinhados com a média da
populacado, indicando que os entrevistados em questao nao tendem a apresentar
atos excessivamente impulsivos, em geral derivados de uma falta de organizagéo e
planejamento. Por fim, a faceta Empenho (E3) ndo apresentou nenhum padréao -

dado que os resultados oscilaram entre baixo e muito alto.

Na ultima dimensao, Abertura, também nao foi encontrado um padrao exato
entre os respondentes - entretanto, trés dos quatro analisados nessa categoria
apresentaram indices acima dos percentis médios, da mesma forma que na faceta
Abertura a ideias (A1). No fator Liberalismo (A2), os resultados ficaram coerentes
com a média apresentada pela populacédo, o que indica uma concep¢ao moderada
de relativizacdo dos valores morais. J& na terceira faceta, Busca por novidades (A3),
a maioria dos entrevistados se situou na faixa muito alta (com excecdo da
entrevistada C), o que demonstra uma tendéncia ao gosto por contextos variados e

pela fuga da rotina. Neste sentido, se isolarmos a entrevistada C, pode-se encontrar
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certo padréo de alto indices dentro da dimenséao Abertura, que pode ter certa relacao
com comportamentos de resisténcia ao consumo. Afinal, esse fator contempla
pessoas mais abertas a novas posicdes morais, sociais e filosoficas - questdes
trazidas pelos entrevistados ao defender seu estilo de vida, no qual consomem

menos e de forma diferente daquela que observam na maioria da populacéo.

4.2.1.2 Educacgao familiar

A familia dos individuos pode possuir papel fundamental na adocdo de
comportamentos de resisténcia ao consumo®. Nesses casos, a instrugcdo para
consumir menos, e de maneira planejada, vem, primeiramente, dos familiares dos
entrevistados. Os relatos desta subsec&o trazem - em sua maioria - a lembrancga de
uma infancia humilde e simples, onde os entrevistados nao tiveram a oportunidade
de gastar quase nada além do estritamente necessario. Em um cenario onde muitas
vezes imperava a escassez de recursos materiais, a orientacédo familiar prezava pela

redug¢do de gastos e pelo consumo somente do que era considerado essencial.

A fala da entrevistada K ilustra um dos casos mais extremos encontrados. A
infancia, onde o dinheiro sempre foi pouco e contado, é apontada pela propria
respondente como uma das possiveis causas para sua relacao atual de resisténcia

ao consumao.

Nao sei se isso (de consumir pouco] vem da infancia, porque a gente nunca teve dinheiro.
Tinha dias que o almogo era s6 polenta e feijéao, e era isso. E tinha dias que era polenta no café
da manha, no almogo e na janta, ndo tinha mais nada pra comer. (...) Quando eu compro eu
fico muito triste, eu fico apreensiva, porque eu tive uma vida muito dificil. A minha vida inteira
eu nao tive dinheiro pra nada, entdo eu aprendi a viver com aquilo que eu tinha. E ta, legal, eu
cresci vivendo com aquilo, que era polenta e feijao pra comer, entdo, “ah, eu quero isso”, “néo
tem minha filha, ndo tem dinheiro.”. T4, entdo eu arrumei alternativas pra ser feliz ndo tendo.

Deve ser por isso que eu tenho essa visao louca das coisas. (Entrevistada K)

Dessa forma, expectativas de realizacdo, que em um primeiro momento poderiam
ter sido posicionadas como relacionadas ao consumo, foram sendo realocadas em

experiéncias. A entrevistada K ressaltou, ao longo de sua entrevista, como

6 Importante frisar que, é sabido que a familia certamente é um dos grupos de maior influéncia
na adogdo de comportamentos de consumo manifestados pelos individuos. Entretanto, a ideia aqui é
mostrar como esta relagdo pode se dar na reducdo do mesmo, auxiliando na escolha pelo “ndo” em
vez do “sim”.
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valorizava momentos de lazer e em contato com a natureza - coisas que “o dinheiro

nao compra’”, nas suas palavras.

A entrevistada H, por sua vez, galucha de ascendéncia italiana, recebia fortes
instrucées sobre a forma com qual se deve consumir, ou seja, a mais econémica
possivel: “Eu tive a educacdo dos meus pais, que sempre tinha uma obrigacdo de
economizar agua, ndo sobrar comida no prato, poupar luz, varias coisas muito
rigorosas”. Comprar apenas 0 necessario e economizar sempre que possivel foram
habitos aos quais a entrevistada assistiu desde criangca. As causas para esses
comportamentos de seus pais se deviam, principalmente, a situacbes de escassez
financeira, que podem ser, em muito, explicadas pelo contexto sociocultural da
regiao do Brasil onde a pesquisa foi realizada. O estado do Rio Grande do Sul foi
colonizado principalmente por imigrantes italianos e alemaes, que chegaram ao local
nos séculos XVIII e XIX. No Brasil, praticamente nao receberam incentivos
financeiros do governo, o que fez com que muitas dessas pessoas tivessem que
recomecar sua vida nessa regidao em situacdo quase miseravel (KUHN, 2002). A
custo de muito trabalho, com o passar dos anos, foram construindo patrimonios
certas vezes consideraveis, tornando-se agricultores ou empresarios, por exemplo.
Contudo, ao longo das geragdes, a cultura da importédncia de economizar e nédo
desperdicar foi passada adiante - como no caso da propria entrevistada H -, em uma

lembranga das dificuldades vividas por esses imigrantes em sua chegada ao pais.

O ensinamento do “pensar antes de gastar” por falta de dinheiro também é
relatado pela entrevistada G, que recorda idas ao supermercado na infancia, na
companhia de sua mae, em uma época em que o0 orcamento dava conta apenas do
essencial. Fazer concessbes em prol do realmente necessario era uma rotina
vivenciada pelos pais da respondente, que, por sua vez, assistia e aprendia
diariamente. Esta mesma necessidade, de abastecer a casa com uma verba
limitada, também era observada pela entrevistada N: “L4 em casa nunca teve

dinheiro para roupa nova, Barbie, nunca sobrou dinheiro. Barbie, eu so tive uma.””

7 Neste ponto, é interessante realizar um adendo: hoje, adulta, entrevistada N é professora.
Na entrevista, destacou que sempre explica a suas alunas o processo de producdo no qual as
bonecas Barbie sio feitas, segundo ela utilizando mé&o-de-obra infantil e escrava. Assim, é
interessante observar que, o que era um objeto de desejo ndo obtido da infancia, agora torna-se
materialidade para representar a negacéo de uma cultura de consumo rejeitada por N.
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Em um cenério similar ao vivido por N, a entrevistada D, filha de uma familia de
classe média, também cresceu presenciando situagcbes de controle de gastos.
Sendo a mais nova de trés irmas, sempre ganhava roupas usadas pelas irmas mais
velhas, como forma de economizar. Para poder ter seu proprio dinheiro, D comecou
a trabalhar cedo, na adolescéncia, assim poderia gastar seu salario onde quisesse.
Em meio a esse momento, uma situagcdo bastante emblematica foi relatada. Por
volta dos 17 anos, ja trabalhando, a entrevistada D viu um casaco em uma loja e
teve vontade de compra-lo. Comentou isso com seu pai, que sugeriu a ela que
pensasse melhor antes de realizar (ou ndo) a compra. Assim, pegou papel e caneta
e passou a fazer alguns célculos junto com a filha. O objetivo era ver quantas das
horas trabalhadas por D em um més serviriam somente para pagar o casaco. Ao
final dessa conta, ela optou por ndo comprar o casaco. Essa licdo dada pelo pai da
entrevistada mostra a ideia absorvida por ela de que o consumo deve ser pensado
antes, havendo a necessidade de se pesar o quanto de trabalho uma determinada

compra custa.

Também especialmente influenciado por habitos familiares, o entrevistado M
teve uma infancia marcada por um consumo diferente do vivido no cenario urbano.
Criado em um granja no interior do estado do Rio Grande do Sul, M vivia
praticamente em um contexto de subsisténcia. Até os cinco anos de idade, suas
roupas eram feitas por sua avd, e somente aos treze anos foi ter contato com um
supermercado. Assim, 0 consumo assume um papel extremamente pratico para M:
sua familia comprava somente 0 que era necessario, e essa mesma postura hoje é

adotada por ele.

4.2.1.2.1 Educagéao familiar e personalidade

De acordo com os escores atingidos pelos entrevistados que apresentaram
influéncia da educacdo familiar na adogdo de comportamentos de resisténcia ao

consumo (vide tabela 2), pode-se relatar alguns pontos.

Tabela 2 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Educacao familiar”

Entrevistado ~
Faceta/Fator D G H K M N Observacodes
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Tabela 2 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Educacao familiar”

Maioria na faixa média

N1 - Vulnerabilidade B MB M . .
a muito baixa
N2 - Instabilidade M B M Maioria na faixa média a
baixa
N3 - Passividade M A M Entre as faall);:s media e
N4 - Depress&o M M M Entre as falxas_ média e
muito baixa
Neuroticismo M M M Maioria na faixa média
E1 - Nl_vel Qe MA MA M Entre as fglxas média e
comunicacao muito alta
E2 - Altivez A M M M Entre as fglxas média e
muito alta
E3 - D_|qam|smo - A M MA M Entre as fglxas média e
assertividade muito alta
E4 - Interagbes sociais M M M MB Entre as falxas. média e
muito baixa
Extroversio MA M A M Entre as fa.alxas média e
muito alta
S1 - Amabilidade MM A MB Maioria na faixa media a
muito baixa
S2 - Pro-sociabilidade ~ MB M B M Entre as faixas media e
muito baixa
S8 - Confianga nas M M MB Maioria na faixa média
pessoas
Socializagdo B M M Entre as falxas. média e
muito baixa
R1 - Competéncia B M M Entre as fa|>.<as média e
baixa
R2 - Ponderagéo MB B MA Maioria na faixa media a
muito baixa
R3 - Empenho B MA N&ao ha padrao
Realizacéo MB M MA Maioria na faixa média
A1-Abertura aideias ~ MA MA M Maioria na faixa
muito alta
A2 - Liberalismo A MA M Maioria entrg as faixas
alta e muito alta
A3 - Busca por A MA A Entre as fr?uxas média e
novidades muito alta
Abertura A MA M Entre as fa.uxas média e
muito alta

Fonte: Elaborada pela autora

Legenda das faixas percentilicas: MB = muito baixa, B = baixa, M = média, A = alta, MA = muito alta.

No grande fator Neuroticismo, a maioria dos entrevistados obteve indices que

ficaram situados na faixa média, o que ilustra uma tendéncia a experienciar

sofrimentos negativos moderadamente. Ja na faceta Vulnerabilidade (N1), a maioria

dos respondentes se situou entre as faixas média e muito baixa - com excecdo da
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entrevistada H, que pode ser incluida na faixa alta. Os resultados entre as faixas
médias e muito baixa nesta faceta indicam que sao individuos que provavelmente
nao possuem grande fragilidade emocional, tendendo a ndo se abalar em funcao da
percepg¢ao que os outros tem a seu respeito. Em paralelo, no fator Instabilidade (N2)
observa-se que a maioria dos resultados esta entre as faixas média e baixa (com
excecao da entrevistada H), o que demonstra que tendem a ser pessoas que nao
tém oscilagdes de humor frequentes e possuem tolerancia a frustracdo. A faceta
Passividade (N3) - que esta relacionada a uma tendéncia em necessitar de estimulo
externo para prosseguir com seus projetos - apresentou no grupo resultados entre
as faixas média e alta, o que indica uma maior possibilidade de apresentarem este
tipo de comportamento. Por ultimo, no fator Depressdao (N4), os respondentes
apresentaram resultados entre as faixas média e muito baixa, o que traz a ideia de
pessoas que possuem boas expectativas em relacdo a seu futuro, sem ruminar

acontecimentos negativos.

Resultados entre as faixas média e muito alta foram encontrados na dimensao
Extroversdo, o que sugere que as pessoas do grupo apreciam contatos
interpessoais, mesmo com pessoas que conhecem pouco, aproveitando estes
momentos para expor suas ideias. Resultados entre as faixas média e muito alta
também foram apresentados nas facetas Altivez (E2) e Dinamismo (E3), o que
ilustra tendéncia a gostarem de chamar a atencdo alheia e falarem de si mesmos,
aliada a um desejo constante de estarem envolvidos em diferentes atividades. No
que diz respeito a Interacbes sociais (E4), os resultados apontados se situaram
entre as faixas média e baixa, o que ilustra uma necessidade de interagir em grupos
menores, ou um desejo em ficarem sozinhos. Deve-se também destacar que
aqueles que possuem baixos indices em Interagdes sociais (E4) tendem a demorar
para desenvolver relacbes com outras pessoas, o que pode fazer com que as
relacdes familiares (ja consolidadas) desempenhem um papel especial em seu

quadro de relacionamentos e, logo, influenciadores.

A dimensdo Socializacdo, igualmente, apresentou resultados que oscilaram
entre as faixas média e muito baixa. Na faceta Amabilidade (S1), a maioria dos
resultados (exceto entrevistada K) se situou entre as faixas média a muito baixa, o
que traz uma tendéncia a apresentarem uma maior indiferenca com as dificuldades

alheias, tendo um menor grau de empatia com os demais. As mesmas faixas se
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apresentam no item Pré-sociabilidade (S2), indicando uma maior predisposicao em
agir contra o que pregam regras sociais vigentes, minimizando sua importancia.
Frisa-se que esta faceta, Pro-sociabilidade (S2), especificamente, pode estar
bastante relacionada a comportamentos de resisténcia ao consumo. No ultimo item
da dimenséo Socializacédo, Confianca nas pessoas (S3), os resultados se situaram,

em sua maioria, na faixa média, sem um padréao diferenciado.

No fator Realizac&o, os resultados gerais se posicionaram, na maioria, na faixa
média. Na faceta Competéncia (R1), os escores se situaram entre as faixas média e
baixa, que pode indicar certa dificuldade em tracar objetivos e fazer os sacrificios
que os mesmos demandam. Ja no fator Ponderagdo (R2), a maioria dos indices
ficaram localizados entre as faixas média e muito baixa, mostrando uma tendéncia
dos respondentes a agir de maneira impulsiva, sem muita reflexao prévia. A analise
do fator Empenho (E3), por sua vez, ndo trouxe nenhum padrdo, dado que 0s

escores oscilaram entre as faixas muito baixa e muito alta.

No fator Abertura, por fim, a maior parte dos resultados se situou na faixa muito
alta, o que indica uma tendéncia dos entrevistados a gostar de explorar novas
experiéncias, divertindo-se com abordagens que fujam do convencional. Na faceta
Abertura a ideias (A1), todos os respondentes apresentaram percentis que se
situaram na faixa muito alta - com excecéo do entrevistado M, cujo escore se situou
na faixa média. Assim, pode-se ter um indicativo de que se tratam de pessoas
curiosas, abertas para novas ideias e conceitos, tendendo a apreciar atividades
culturais e gostando de utilizar sua imaginagéo. Os indices apresentado para o fator
Liberalismo (A2) também ficaram acima dos percentis médios, reforcando a
tendéncia a uma abertura para valores morais e sociais, que relativizam aquilo que
pode ser tido como certo. Escores na faixa muito alta também foram encontrados na
faceta Busca por novidades (A3), o que contribui para a formagdo de um escore

consistente no grande fator Abertura.

Neste grupo - formado por pessoas cuja adocdo de habitos de resisténcia ao
consumo pode estar relacionada a educacdo familiar -, pode-se indicar que a
Abertura foi, dos cinco fatores, aquele que apresentou resultados que mais se

distanciaram da média. Esses achados se assemelham aos encontrados no grupo
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analisado anteriormente, em que a dimensao Abertura também apresentou escores

na faixa alta e muito alta, em sua maioria.

4.2.1.3 Outras pessoas e culturas

Outra influéncia que se apresenta na ado¢cado de comportamentos de resisténcia ao
consumo é o contato com pessoas e culturas que ja trabalham com costumes e
habitos diferentes daqueles desenvolvidos pela maioria da populagdo. Assim, o
inicio de uma concepcéao de reducédo de consumo pode vir em muito da aproximacgao

com grupos, pessoas e culturas que ja ajam dessa forma.

Neste sentido, o questionamento dos valores vigentes na sociedade pode

surgir por meio do contato com outras culturas, como no caso da entrevistada R:

O momento em que eu descobri isso [que era possivel consumir de uma forma diferente] pra
mim foi quando eu fui pra Amazénia, ter ficado numa comunidade indigena la. E fazer com uma
india uma visita na mata, e perceber que... “ah, esse é o remédio que vocés chamam de néao
sei 0 qué”, e ir mostrando cada planta, foi chocante, porque eu tinha 19 anos, tinha recém-
entrado na faculdade, entao aquilo... tinha uma india recém ganhado bebé, “como é que ela
ganhou aqui?”, tinha que andar de barco...”ah, sozinha ali”. Eu me lembro desse momento,
depois eu quis ter o meu filho igual, porque podia, mas talvez se eu nao tivesse visitado, talvez
eu iria direto pro hospital (Entrevistada R).

Formada em Ciéncias Sociais, no momento dessa viagem a entrevistada R
ainda era estudante de graduacéo e ja havia tido contato com leituras que a fizeram
questionar o sistema de consumo vigente. Militante do movimento estudantil, R
afirmou que, antes de realizar essa viagem, ja sabia que era necessario mudar
certos comportamentos de consumo. Entretanto, os motivos pelos quais ela hoje
evita consumir s&o mais relacionados a questbes ambientais (questdes essas que
foram acessadas em sua visita a Amazéonia) do que a questdes politicas (com as
quais ja tomava contato anteriormente). Assim, o contato com o real, com a cultura
indigena, onde o “comprar” € mais acessorio, € que foi apontado pela entrevistada R

como o principal estopim para sua mudanca de comportamento.

De forma similar, o contato com culturas consideradas menos materialistas
pelas respondentes também motivou a reflexdo das entrevistadas D e N sobre o
papel que o consumo e o trabalho desempenhavam em suas vidas;

consequentemente, contribuindo para que decidissem passar a trabalhar menos e
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se dedicar mais a outras atividades. Em ambos os casos, fica reforcado o papel de
mais de um fator influenciador na decisdo por consumir menos - no caso de D,
educacao familiar, e no caso de N, educacdo familiar, 0 namorado (defensor de

concepgdes anarquistas) e o contato com leituras de orientagao similar.

A gente [N e o namorado, entrevistado O] foi morar na Bahia, e ai comegou a ver como tinha
gente que vive feliz e com tdo pouco. A gente nédo precisa de muito pra ser feliz. La em Itacaré
tinham uns uruguaios que moravam numa barraca, ndo tinham nada, mas tavam 14, na
barraca, bem felizes. Eu ainda era meio consumista, mas ai comecei a namorar o Julio, e eu
achava ele meio radical. L4 na Argentina, as vezes eu ia no super, comprava alguma coisa e
ele ndo gostava. Mas depois eu fui tendo contato com algumas leituras, fui ler Bakunin, os
anarquistas, e fui entendendo, nédo era exagero (Entrevistada N).

Aqui, fica bastante evidente a forma com a qual diferentes fatores contribuiram para
que a entrevistada N chegasse a concepcéo de consumo que tem hoje. A educacgao
recebida dos pais, onde o dinheiro deveria ser poupado, os incentivos do namorado
(entrevistado O), as leituras anarquistas e, por fim, a observacéo de pessoas que
viviam muito felizes com pouco, foram construindo um cenéario onde consumir menos

passou a ser algo concebido e realizado por N.

A entrevistada D (cujo pai ajudou a calcular o numero de horas de trabalho que
um casaco valia) também realizou viagens a Bahia, onde observou uma logica de

vida diferente daquela que estava acostumada a vivenciar no Rio Grande do Sul:

E uma coisa que foi tri marcante pra mim foi que quando eu fui pra Salvador, eu tinha familia 13,
uma parte da familia |4, mas eu ia quando eu era muito pequena, € 0 meu pai sempre me dizia
que detestava Salvador, que detestava a Bahia e baiano, que ndo gostava de trabalhar, aquela
imagem bem estereétipo, sabe? Dai quando eu fui pra |4, mais velha, sozinha, sem 0s meus
pais, que dai eu pude conviver com o pessoal de 14, dai eu fui ver que...ndo é que eles néo
gostem de trabalhar, eles s6 gostam de dividir o tempo melhor para viver (Entrevistada D).

Nesse caso, podemos ver que, 0 mesmo pai que ensinou a filha a controlar seus
gastos também possuia uma concepg¢ao acerca da cultura baiana que, ironicamente,
acabou por estimular a filha a consumir ainda menos. Atualmente, a entrevistada D
opta por aplicar esta l6gica que observou na Bahia em sua vida pessoal, onde pode
trabalhar menos e “viver mais” - pratica bastante relacionada a comportamentos de
resisténcia a consumo na literatura (SCHOR, 1998, ZAVESTOSKI 2002b).

O contato com organizagcées n&o-governamentais que possuem como pilares
temas relacionados a consumo também é considerado um importante fator
influenciador na decisdo de passar a consumir menos. O relato da entrevistada H

contribui para esse entendimento:
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Eu fiquei mais consciente dessas coisas do meu consumo quando eu fui trabalhar na ONG
Amigos da Terra, uma sociedade ambientalista de Porto Alegre que ¢ filiada a federagéo
internacional Friends of the Earth, e no Brasil, a sede é aqui em Porto Alegre. Em 2007 eu
comecei a trabalhar 14, como assessora de imprensa, e ai eu vi um mundo assim... E ai em
contato com as gurias, ai tu comeca a conhecer os ambientalistas de diversas areas, ge6logos,
gedgrafos, e cada um traz os seus conhecimentos, e varias delas ja tinham, cada um com a
sua linha especifica, seus conhecimentos especificos, mas com um comportamento assim,
entao, tipo, ndo toma Coca-Cola, ndo consome tal coisa assim por tal motivo...(Entrevistada H).

Mais uma vez, aparece o cruzamento entre mais de uma influéncia para a adocao
de comportamentos de resisténcia ao consumo (no caso, a educagéo que H recebeu
dos pais, de ascendéncia italiana, e o convivio com os membros da ONG Amigos da

Terra).

No caso do entrevistado |, o contato com outra ONG — a ecovila e instituto Arca
Verde -, também desempenhou forte influéncia em suas concepcbes sobre

consumo.

Eu comecei a mudar os meus habitos quando eu conheci a Arca Verde, que é essa ecovila e
que eles tém um trabalho nesse sentido, e ai eu comecei a entender que as existem essas
coisas [materiais ecologicamente incorretos, produtos com grandes cadeias de consumo], que
fazem diferenca. Entdo antes eu ndo pensava muito sobre isso, eu acho. Fui sempre
preocupado com o ambientalismo, mas eu nao relacionava muito essas coisas. Dai essa
descoberta, de que faria uma diferenca. (...) Antes eu consumia e eu ndo me relacionava com
99% do processo de producéo, hoje eu me relaciono com uma porcentagem maior. Entdo eu t6
tentando sacar de onde € que vem, como é que ele é feito... ndo t6 fazendo isso sempre, mas
eu me sinto melhor. A minha relacdo com aquele produto comeca a ser mais consciente. E foi a
partir de ter conhecido o pessoal, que eu fui procurar mais um pouco (Entrevistado ).

Assim, o contato com outras culturas e pessoas contribuiu para que concepg¢des
que, de certa forma, ja existiam para os individuos, viessem a tona. Esse processo,
particularmente, também reflete a importédncia de multiplos aspectos no

desenvolvimento de comportamentos de resisténcia ao consumo.

4.2.1.3.1 Outras pessoas e culturas e personalidade

Na dimensdo Neuroticismo, observando os indices apresentados pelos
entrevistados na BFP (vide tabela 3), ndo & possivel chegar a nenhum padréo de
perfil - visto que, dentre os cinco analisados, um se encaixou na faixa muito baixa,
dois apresentaram indices que se encaixaram na faixa média de percentis, e outros
dois se encaixaram na faixa muito alta. Na faceta Vulnerabilidade (V1), a maioria dos
resultados oscilou entre as faixas média e muito baixa, o que mostra que

possivelmente ndo sao sujeitos frageis emocionalmente, e que nao tendem a agir
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tendo em mente o que os outros poderiam pensar. Relacionando estes indices,
especificamente, com o fato de que outras pessoas e culturas podem ter
influenciado a adesao a comportamentos de resisténcia a consumo, pode-se inferir
que tais atos possivelmente n&o tendem a ser derivados de um medo de rejeicéo por
determinado grupo - por exemplo, amigos que ja apresentem habitos mais frugais de
consumo. Ja a maioria dos escores relacionados a faceta Instabilidade (N2), por sua
vez, ficaram entre as faixas média e muito alta, trazendo uma tendéncia a variacdes
de humor e tomadas de decisdo precipitadas - fato que se relaciona aos indices
obtidos na faceta Ponderacao (R2), situados entre as faixas média e muito baixa. O
fator Passividade (N3), no qual os entrevistados se situaram ou na faixa média ou na
faixa alta, mostra uma possibilidade de os entrevistados tenderem a procrastinacéo.
Analisando o conjunto de dados, e vendo os resultados obtidos nas dimensdes
Socializacdo e Realizagdao, pode-se inferir que, nestes casos, o papel de outros
sujeitos nao seria tdo crucial para esta falta de energia, que se deriva de uma
possivel auséncia de motivagcao interna. Por fim, os indices da faceta Depressao
(N4) apresentaram-se, em sua maioria, em percentis que nao fogem da faixa média

da populacéo.

Na grande dimens&o Extroversédo, os resultados apresentaram-se entre as
faixas média e muito alta, mostrando uma predisposicao dos entrevistados a gostar
de se expressar e apreciar contatos interpessoais. Os altos resultados apresentados
nas facetas Nivel de comunicacdo (E1) e Interacbes pessoais (E4) indicam que o
grupo pode possuir grande facilidade para falar e se comunicar com outros
individuos, apreciando a companhia de grupos de pessoas. Os escores
apresentados na faceta Altivez (E2), por sua vez, demonstram que mais do que
interagir com 0s outros, os entrevistados gostam de ser admirados e ter seus feitos
reconhecidos pelos demais - 0 que, na contram&o dos baixos indices obtidos em
vulnerabilidade (N1), traz a importancia da opinido de terceiros sobre os atos

desenvolvidos pelos respondentes.

Na dimensao Socializacdo, os escores das facetas Amabilidade (S1) e
Confianca nas pessoas (S3) demonstram uma tendéncia a compreensao, empatia e
confianga com os demais. Em paralelo, os baixos indices em Pré-sociabilidade (S2)

trazem uma tendéncia dos respondentes em ndo se preocupar com regras sociais,
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minimizando a importancia das mesmas (resultado semelhante as anélises dos

respondentes das categorias anteriores).

Os indices relativos a Realizagcdo - Competéncia (R1), Ponderacdo (R2) e
Empenho (R3) - apresentam-se, todos, dentro de faixas de percentis consideradas
entre médio e muito baixo, mostrando certa tendéncia dos entrevistados a terem

dificuldades para planejar e executar metas para suas vidas.

Por fim, assim como nas analises dos grupos anteriores, os indices obtidos na
dimenséao Abertura e suas facetas - Abertura a ideias (A1), Liberalismo (A2) e Busca
por novidades (A3) - sdo considerados acima da média da populacdo. Assim, a
predisposicdo a absorver e conhecer novas ideias e culturas, que possam vir a
relativizar seus valores morais, mostra-se consistente também neste grupo de
individuos. Desta forma, trabalhando com a ideia manifesta por estes respondentes,
de que outras pessoas e culturas podem vir a ter influenciado modificagbes em seus
habitos de consumo, esses ultimos tracos de personalidade se mostram bastante
coerentes. Afinal, esses escores se referem, precisamente, a receptividade que
ideias renovadoras e diferentes das encontradas no cotidiano podem vir a ter na vida

dessas pessoas.

Tabela 3 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Outras pessoas e culturas”
Entrevistado

Faceta/Fator D H I N R Observacoes
N1 - Vulnerabilidade B M MB Maioria entre faixas media e
muito baixa
N2 - Instabilidade M MA M B wma Malorianas faixas media e
muito alta
N3 - Passividade M M A M A Maioria na faixa média/alta
N4 - Depresséo M M M B A Maioria na faixa média
Neuroticismo M MA M B MA Maloria entn:e falx.as média
e muito baixa
E1 - leel CEe MA M A MA M Entre fal)-(as média
comunicacao e muito alta
E2 - Altivez A MA M A A Maioria na faixa alta
ES - Dinamismo - A M M M M Maioria na faixa média
assertividade
E4 - Interagbes sociais M B A M MA Maioria entrg faixas média
muito alta
Extroversio MA M M A A Entre falxasa:\:aedla e muito

S1 - Amabilidade M M M MB M Maioria na faixa média



94

Tabela 3 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Outras pessoas e culturas”

Entre faixas média e muito

S2 - Pro-sociabilidade MB B M MB MB .
baixa
S3 - Confianca nas M M A M M Maioria na faixas média
pessoas
Socializagdo B M M MB B Entre faixas rpedla e muito
baixa
R1 - Competéncia B M M Entre faixas média e baixa
R2 - Ponderagéo MB M M M MB Entre faixas medla e muito
baixa
R3 - Empenho B M M B M Entre faixas média e baixa
Realizagdo MB M M M MB Entre faixas n_1ed|a e muito
baixa
Al -Aberturaaideias MA  MA A MA M Entre fa'anaT:d'a e muito
A2 - Liberalismo A A M MA M Entre falxasarl?:dla e muito
A3 - Busca por A M M A M Entre faixas média e alta
novidades
Abertura A MA A MA M Entre faixas alta

e muito alta

Fonte: Elaborada pela autora

Legenda das faixas percentilicas: MB = muito baixa, B = baixa, M = média, A = alta, MA = muito alta.

4.2.1.4 Preservagao ambiental

A questdao ambiental é um importante fator influenciador para a adocao de
comportamentos de resisténcia ao consumo. O consumo em excesso e suas
consequéncias - geracao de lixo, escassez de riquezas naturais, poluicdo - sao
citados como cruciais na opcédo por consumir menos, de uma forma “mais

consciente”, nas palavras dos entrevistados.

O ponto principal ai estd no entendimento de que o atual modelo de consumo é
insustentavel. A fala do entrevistado U, professor de biologia, reflete de forma
bastante precisa este argumento, que € apresentado frequentemente, e parte de um

ponto légico:

A forma como a necessidade esta baseada no consumo € insustentavel no sentido de que se
nds almejarmos o estilo de vida ocidental, principalmente dos EUA e da Europa, hoje ia-se
precisar de 3 a 5 planetas Terra. Entdo é insustentavel, ndo tem como reproduzir esse estilo de
vida pra todas as pessoas no mundo. (...) N&o ha recursos suficientes no planeta pra isso, nao
ha. Nao ha recursos. Nao tem, ndo € uma questdo de querer, ndo é uma questdo nem
ideoldgica, ndo é uma questdo nem de esquerda, de direita... € uma questédo técnica mesmo,
nao ha, o planeta ndo suporta. (Entrevistado U)
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A preocupacdo com 0 excesso de consumo no mundo e a repercussao que tais
gastos geram é constantemente relatada. Nesse sentido, a opgdo por consumir
menos tem como uma das principais motivacdes a redu¢ao dos impactos ambientais
gerados pelo atual excesso de producédo e descarte de bens. No caso do
entrevistado |, a questao ambiental foi o ponto de partida para o inicio da adocgéo de
habitos de resisténcia ao consumo. Entretanto, a continuidade desses atos foi
alimentada também por uma sensag¢do de bem-estar consigo mesmo que esses

novos habitos, com menos énfase no consumo, trouxeram.

Eu acho que a questdo ambiental foi a que me levou pra tentar repensar meu consumo, ou
algumas coisas dele, ou pelo menos estar tentando ficar claro o que esta satisfazendo minhas
necessidades agora e o que nao ta. (...) Entdo a questdo ambiental me levou a isso, mas
sinceramente, eu acho que muito mais o que me mantém tentando ter essa clareza € a minha
situacédo pessoal, mesmo. Entdo essa questdo ambiental tem a ver com a vontade de estar
cuidando do planeta, ter consciéncia de outras coisas, ter uma vida que vai no sentido do que
eu acho que vale a pena na Terra. A gente néo ta aqui por nada, a gente nao ta fazendo coisas
que ndo tem implicagles, elas tém implicagbes. Mas... A coisa ambiental é mais uma coisa
didatica que tenta explicar onde eu t6 achando bem-estar. (...) Na verdade assim, uma ideia de
ambientalismo é o que me levou a isso, mas ndo é o que mantém (grifo da autora)
(Entrevistado I).

Essas concepcodes, que destacam a importancia de se valorizar a relagao existente
entre 0 homem e a Terra, sdo fruto de uma visao sistémica, onde os impactos da
acdo de cada um repercutem e geram consequéncias em todos os pontos. O
sentimento de pertencimento em relagcdo ao planeta, a ideia de fazer parte de um
todo, onde a natureza, os animais e 0s seres humanos coexistem &€ um ponto
destacado como crucial. Assim, ao tomar consciéncia dessas rela¢des, consumir de
forma a gerar 0 menor impacto e estrago possivel passa a ser uma acgao tida como
l6gica e 6bvia.
Consumir mais consciente veio desde os 17, 18 anos, por ai, que fui buscando, tem uma
tendéncia, 0 meu avé é de inspiragdo ambientalista, e dai fui buscando essa vida mais simples,
com algumas leituras que me mostraram bastante. Foi entdo que eu me identifiquei. Desde
entdo, ai a gente foi construindo essa forma de viver assim, comunitariamente (...) A gente
busca habitos assim, que sdo mais frugais... Acho que é a palavra que a gente busca muito
apresentar pras pessoas - 0 modo de vida € a frugalidade, acho que esse é um dos caminhos

né, quer dizer, esse & o caminho, a frugalidade. Usar pouco, fazer o menos mal possivel pro
mundo, pra nés (Entrevistado E).

Esta forma comunitaria de viver, a qual o entrevistado E se refere, é a da
Comuna do Arvoredo (ou Casaredo), uma comunidade urbana que inclui quatro
casas, onde moram cerca de 20 pessoas, que compartiiham mais do que o espaco
fisico e os gastos: dividem filosofias e ideologias que prezam pela inspiracéo

ecolégica. Materialmente, uma das formas com as quais essas ideologias se
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manifestam & por meio da negacdo do consumo de certas marcas e produtos
(VARMAN; BELK, 2009) que sédo criados e comercializados de forma diferente

daquela tida como menos nociva ao planeta.

4.2.1.4.1 Preservacdo ambiental e personalidade

Neste grupo de entrevistados, os resultados da dimenséao Neuroticismo se situaram
entre as faixas média e muito baixa (vide tabela 4), indicando uma baixa tendéncia a
ruminacdo de acontecimentos negativos. Nas facetas Vulnerabilidade (N1) e
Passividade (N3), os resultados ficaram, na maioria, dentro da faixa percentilica
média. No que diz respeito a Instabilidade (N2), o grupo apresentou indices entre
médios e muito baixos, o que insinua um bom controle das emog¢des negativas, bem
como boa tolerancia a frustracéo. Escores considerados entre médios e muito baixos
em Depressédo (N4) também foram apresentados pelo grupo, o que pode reforcar

essa indicacdo de boa capacidade de administracdo de emocgdes e experiéncias

ruins.
Tabela 4 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Preservacao ambiental”
Entrevistado -
Faceta/Fator E I Q T U Observacoes
N1 - Maioria na faixa
Vulnerabilidade M M MB M média
N2 - Instabilidade M M B MB mp  Enire faxas media e
muito baixa
N3 - Passividade M A M MB M Maioria na faixa
média
Maioria entre as
N4 - Depressao A M M MB B faixas média e muito
baixa
Neuroticismo M M B MB p  Entrefaixas mediae
muito baixa
E1- N|_vel qe M A M A A Entre faixas média e
comunicacéo alta
E2 - Altivez M M MB M p  Entrefaxasmediae
muito baixa
ES - D_m_amlsmo - M M M A A Entre faixas média e
assertividade alta
E4 - Interagoes B A B B M Maioria baixa
sociais
Extroversao B M B M M Entre falxa.ls media e
baixa
S1 - Amabilidade M M MB M M Maioria na faixa

média
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Tabela 4 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Preservacdo ambiental”

S2 - Pr(?- M M M MA M Maioria, ng faixa
sociabilidade média
S3 - Confianga M A MA MA MA Entre fal).(as média e
nas pessoas muito alta
e e o Entre faixas média e
Socializacao M M M MA A muito alta
R1- Competéncia  MB M B A B Maioria entre faixas
média e muito baixa
R2 - Ponderagéo A M M MA p  Entrefaxas mediae
muito alta
R3 - Empenho M M MB M p  Entrefaxasmediae
muito baixa
. - Maioria na faixa
Realizacao M M B MA M média
A1 - Abertura a M A M MA MA Entre fanl(as média e
ideias muito alta
A2 - Liberalismo M M M B M Maioria na faixa
média
A3 - Busca por M M M B A Malorla’ na faixa
novidades média
Abertura M A M M MA Entre fal?(as média e
muito alta

Fonte: Elaborada pela autora

Legenda das faixas percentilicas: MB = muito baixa, B = baixa, M = média, A = alta, MA = muito alta.

Em Extroverséo, o grupo apresentou escores gerais considerados dentro das faixas
média e baixa de percentis, 0 que sugere uma tendéncia a optarem por momentos
de isolamento, ou em que estejam somente na companhia de poucas pessoas (vide
Interacbes sociais - E4). Entretanto, os indices de Nivel de comunicacdo (E1) se
apresentam entre as faixas média e alta, o que indica pouco receio em falar com
outras pessoas, expondo suas ideias. Os escores na faceta Dinamismo (E3)
também se situaram, igualmente, entre as faixas média e alta, 0 que mostra que os
entrevistados tendem a colocar suas ideias em pratica, podendo envolver-se em
diversas empreitadas e situagdes simultaneamente. Os indices para Altivez (E2),
entretanto, indicam que essas pessoas tendem a ser humildes, ndo tendendo a se
vangloriar por seus feitos ou bens materiais - 0 que pode estar, de certa forma,
relacionado a habitos de consumo mais frugais, sustentados pelo grupo. Dentro da
dimensédo Socializacdo, no fator Amabilidade (S1), a maioria dos entrevistados
apresentou resultados de acordo com a média da populacédo, bem como em Pro-
sociabilidade (S2). Entretanto, na terceira faceta, Confianca nas pessoas (S3), os

escores apresentados se situaram entre as faixas média e muito alta. De forma
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geral, os escores relativos a grande dimensao Socializagdo ficaram entre as faixas
média e muito alta de percentis. Este dado é significativo, pois neste fator podem
estar alguns dos indices mais representativos no que diz respeito a adocéo de
comportamentos de resisténcia ao consumo por preocupagao com a preservacao
ambiental. Aqui estao refletidos itens que se referem a capacidade de altruismo dos
individuos, tendendo a agir de acordo com o0 que creem ser 0 bem comum - a
capacidade de ser leal e a preocupacdao em ajudar os outros sdo caracteristicas
relacionadas a esta dimensédo (NUNES; HUTZ; NUNES, 2010), por exemplo. Nesse
sentido, quando ambientalistas decidem consumir menos em prol do planeta e da
humanidade, podemos ter ai uma manifestacdo deste traco de personalidade

(socializagao).

Ja na grande dimensdo Realizagdo, os indices apresentados pelo grupo se
situaram (em sua maioria) em percentis médios, mostrando uma possivel dificuldade
em enxergar seu potencial e perseguir objetivos (vide resultados faceta
Competéncia - R1). Entretanto, os escores para o fator Ponderacdo (R2) mostram
uma tendéncia de que estes individuos avaliem bem as consequéncias de suas
acOes antes de executa-las. Essa caracteristica pode ser relacionada a adogao de
comportamentos ambientalmente corretos, que muitas vezes (como podera ser visto
na secao 4.2.3, a seguir, que trata das praticas de consumo dos entrevistados)
demandam maior esforco e planejamento por parte dos consumidores. Finalmente,
os indices para a faceta Empenho (R3) trazem a ideia de que o grupo nao possui

tendéncia a prezar pelos detalhes, buscando a perfeicdo naquilo que fazem.

Por fim, o fator Abertura, mais uma vez, aponta escores percentilicos situados
entre as faixas média e muito alta, indicando predisposicdo dos entrevistados a
busca por novas experiéncias (A3), bem como a adocao de novas filosofias (A1) e
valores sociais/morais (A2). Esses tracos, por sua vez, podem estar vinculados a
uma forte relagdo com a questdao ambiental, visto que a mesma se baseia muitas
vezes em visdes sistémicas e ndo-convencionais, desafiando légicas de produgéo e

consumo ja estabelecidas.
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4.2.2 Objetos da resisténcia ao consumo

Nesta secdo, serao trazidas as principais categorias de objetos por meio das quais a
resisténcia ao consumo foi identificada. Alimentac&o, marcas especificas, vestuario e
produtos com circuitos longos de producé&o e consumo sao os tipos de evasao mais

comuns no grupo entrevistado.

4.2.2.1 Alimentagao

A alimentagdo é a categoria de consumo onde a resisténcia por determinados
produtos e marcas se manifesta mais fortemente. Nesse sentido, as motivacdes sao
relacionadas a cuidados com a saude, preservagdo ambiental e l6gicas de producéo

das quais os entrevistados discordam.

Quase todos os entrevistados contatados sao vegetarianos, ou pelo menos nao
comem mamiferos ou carne vermelha, por motivacbes que podem ser as
relacionadas acima. Entretanto, um ponto destacado fortemente € a relagédo entre a
criacdo de gado e a sustentabilidade do planeta. Apesar dos dados quantitativos
variarem de acordo com o discurso de cada respondente, a grande quantidade de
recursos (como agua e vegetais) e esforcos despendidos em prol da producdo da
carne vermelha s&o alvos de criticas constantes. Segundo o entrevistado B, “um
terco do que € produzido na agricultura serve para alimentar gado, e isso retorna em
10% como alimento. E isso ia matar toda a fome que a gente tem. Isso é para a
satisfacdo dos desejos mundanos.” Assim, o ato de parar de comer carne traz
consigo também o desejo de reduzir o desperdicio de recursos naturais e contribuir

para uma melhor distribuicdo de alimentos no planeta.

Em paralelo, a carne de frango também é evitada muitas vezes. Nesses casos,
o principal atributo negativo relatado é a forte carga de horménios recebida pelas
aves com o objetivo de agilizar seu crescimento. Assim, a saudabilidade desse tipo
de carne também pode ser questionada. Por fim, a energia da morte e do sofrimento
sentido pelos animais, e que pode estar presente em sua carne, também & uma

razao para que se evite alimentos desse tipo.



100

Para Cronin, McCarthy e Collins (2012), além de se referir a uma questao
ambiental, a opcdo pelo vegetarianismo também pode representar uma recusa ao
que é mainstream - sendo uma forma de o consumidor expressar sua identidade,
que consideraria divergente da média. Assim, mais do que demonstrar um
descontentamento com certas praticas do mercado, a opg¢ao por ser vegetariano
pode também trazer consigo um desejo de afirmac&o do individuo e de seu grupo
social perante os demais. No caso dos entrevistados aqui analisados, a escolha por
tais habitos sempre foi dita como embasada por questdes ambientais e relacionadas
a sustentabilidade do planeta. Entretanto, ndo pode-se descartar a hipotese de que,
de forma subjacente, a questdo da representacdo da identidade possa estar

presente nesta escolha.

Enlatados e embutidos, assim como produtos industrializados em geral,
também sao evitados, principalmente por questdes relacionadas a saude. Nesta
linha, a margarina aparece como um item que deve ser evitado por seu carater
artificial. A pesquisa ativa por marcas que trabalhem com transgénicos - que devem

ser evitados - também faz parte dos habitos de resisténcia ao consumo identificados.

Os refrigerantes, em especial, ou ndo sdo consumidos, ou sé@o evitados. As
causas ai residem sobre trés pontos: a) a grande quantidade de agucar presente
nesse tipo de bebida, b) a grande quantidade de lixo gerada pelas garrafas PET, os
recipientes nos quais os produtos vém e c) forte discordancia com as praticas de
negoécios desenvolvidas pela principal fabricante do segmento, a Coca-Cola. Como
sera visto no capitulo a seguir, a Coca-Cola é justamente a marca mais evitada

pelos consumidores, de acordo com seus relatos.

Outro ponto importante sobre a alimentagcdo dos entrevistados reside no
consumo de alimentos organicos, preferidos em relagdo aqueles produzidos em
larga escala. Entretanto, essa busca por vegetais produzidos sem agrotdxicos acaba
sendo dificultada no cenério urbano. Segundo uma das entrevistadas, muitas vezes
o produtor rural entrega o produto “ecolégico” no ponto de venda, mas sua
saudabilidade acaba sendo comprometida por praticas realizadas pelo proprio
revendedor, como a dedetizagcdo do estabelecimento e o acondicionamento dos

itens em embalagens de isopor e plastico filme.

O que adianta? A gente entrega no Zaffari os produtos ecoldgicos e de noite eles passam
veneno pra matar [ratos]. Acham que ndo pega na comida, nas saladas, nas frutas? Essa é a
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comida ecologica do Zaffari. Como € que pode um mercado passar veneno? E plastico, que
eles envolvem os alimentos, tem bisfenol-A, € terrivelmente cancerigeno, é proibido desde o
ano passado, mas as empresas tem dois anos pra se ajustar. Mas nédo pode. (...) eles embalam
os alimentos para supostamente proteger. Tu pega um alimento ecolégico e embala com
plastico filme (Entrevistada H).

O acondicionamento dos alimentos, muitas vezes, e ndo o alimento em si, também é
capaz de gerar rejeicdo nos consumidores. Afinal, quanto mais embalagens séo

utilizadas, mais lixo é gerado, e mais riscos as mesmas podem oferecer a saude.

Produto orgénico de supermercado é furada. Eles vem em embalagem de isopor, isso sdo
coisas que eu evito. Embalagens com isopor e com plastico é raro eu comprar. Se tem a
opcao, e eu nao td precisando daquele, eu compro os que ndao tem essas embalagens
(Entrevistado I).

Essa, inclusive, € uma das razbes apontadas pelos entrevistados para o fato de
preferirem comprar produtos alimenticios em feiras ou “mercadinhos” locais,
proximos de suas residéncias, que geralmente nao acondicionam os produtos dessa

forma.

A alimentagdo fora de casa também é foco de evasdo, em alguns casos. O Mc
Donald’s, especificamente, é apresentado quase com unanimidade como um
restaurante jamais frequentado, em funcdo de suas praticas trabalhistas e pela
qualidade dos alimentos servidos, considerados artificiais. Além disso, refeicbes em
restaurantes, de uma maneira geral, podem ser evitadas, como no caso do casal de
entrevistados N e O. Segundo a entrevistada N, “a gente nunca come fora, s6 come
em casa. Acho um absurdo pagar um dinheirdo por comida, uma coisa que eu posso
fazer em casa.” Assim, as refeicbes acontecem dentro do lar, onde podem controlar

a qualidade dos alimentos ingeridos, além de economizar.

4.2.2.1.1 Alimentac&o e personalidade

Observando os dados resultantes da aplicagédo da BFP neste grupo de entrevistados
(vide tabela 5), pode-se identificar uma tendéncia a niveis de Neuroticismo entre as
faixas de percentis média e baixa. Olhando para as facetas que compdem esse
fator, identifica-se uma tendéncia a resultados entre as faixas percentilicas média e
muito baixa em Vulnerabilidade (N1) e Depresséo (N4). Sugere-se, assim, que séao
sujeitos que nao séo frageis emocionalmente, apresentando certa independéncia

emocional em relagéo aos outros e tendendo a interpretar os eventos de sua vida de
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forma positiva. Em Passividade (N3), os escores estdo, na maioria, entre as faixas
média e alta, trazendo a ideia de que tendem a ser pessoas com certa dificuldade
para iniciar as tarefas as quais se propéem, ensaiando momentos de procrastinacao.
Importante frisar que, na faceta Instabilidade (N2), especificamente, ndo é possivel
identificar um tendéncia de faixa percentilica no grupo, dada a variedade dos

resultados apresentados entre os sujeitos.

Tabela 5 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Alimentacéo”

Faceta/Fator D Entrevistado Observacoes

A B EHI JLNOTPA QRS

N1 - Vulnerabilidade M B B A MMBMMBM A M M M Maioriaentre faxas
média e muito baixa

N2 - Instabilidade M MMMMAM MMBB M A BMAM Niohapadrio
N3-Passividade MBM M M M A M B M A A M A M Maoraente faixas

média e alta
N4 - Depressdo MMBEM A MMGB B B MA M A M Maoriaentre faixas
média e muito baixa
Neuroticismo BMMMMAM B B B M A B MA B Maoraentefaxas

média e baixa
E1 - Nivel de Entre faixas média e

. MMAMAM M AMAMMAMMMM A .
comunicacao muito alta
E2 - Altivez B MA MMAMAIGB AMBMMBA M Nao ha padrao
E3 - Dinamismo - AMAMMMMAMMMMBM M MA Entre faixas média e

assertividade muito alta
E4 - InteragOes

! MMAM B B AMAB M B M B MAM  N&o ha padrdo
soclals
Extroversao M AMAB M MMAB A B B B A A N&o ha padrao
S1 - Amabilidade MMMMMMA BMBM B MB M B Maoriaentre faixas
média e muito baixa
S2 - Pré-sociabilidade MB M MB M B M MBMAMBMBMB M MB B Maoriaentre faixas
média e muito baixa
S3 - Confianca nas BMAMMMA MMAM M A MAM MA MaJorla entrg faixas
pessoas média e muito alta
Socializagdo BMBMMMMMAMBE B M M B M Maioriaentre faixas
média e muito baixa
R1-Competétncia M M BMBB M M M M B MB B M M Cniefaxasmediae
muito baixa
R2 - Ponderagéo M BMBAMMMMMMM MM M Maoriaentre faixas
média e muito baixa
R3 - Empenho ABBMMMMMABMBMMBM M Maioriaentre faixas
média e muito baixa
Realizacdo ABMBEMMMMAMB B B MB M Maoriaentre faixas

média e muito baixa

A1 - Abertura aideias MA A MA M MA A MAMAMAMA M M M MA Entre faixas media e

muito alta

A2 - Liberalismo MMAMAMMMMAMAM M M M CNirefaxasmediae
muito alta

A3 - Busca por Maioria entre faixas

. MAMA A MM MMAMB A MAA M M MA L ;
novidades média e muito alta
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Tabela 5 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Alimentacao”

Abertura MAMA A M MA A MAM MAMAM M M A Entrefaixas médiae
muito alta

Fonte: Elaborada pela autora

Legenda das faixas percentilicas: MB = muito baixa, B = baixa, M = média, A = alta, MA = muito alta.

No fator Extroversdo, ndo é possivel identificar um padrdo especifico - tanto na
grande dimensao quanto nas facetas Altivez (E2) e Interagcdes sociais (E4). Em
compensacao, nas facetas Comunicacdo (E1) e Dinamismo (E3), os individuos
apresentaram, em sua maioria, resultados situados entre as faixas percentilicas
média e muito alta, indicando facilidade para se comunicar com outros, bem como

uma capacidade de atuar em diferentes campos simultaneamente.

Na dimensao Socializacdo, os resultados gerais apontaram para as faixas
percentilicas média, baixa ou muito baixa. Apesar de a faceta Confianca nas
pessoas (S3) ter apresentado altos indices, os demais fatores - Amabilidade (S1) e
Pro-sociabilidade (S2) obtiveram respostas que indicaram escores muitas vezes
abaixo dos percentis médios. Assim, pode-se encontrar certa tendéncia de que os
respondentes deste grupo nao tenham muita disponibilidade para atender aos
outros, sendo mais autocentrados. Em paralelo, indices baixos em Pro6-sociabilidade
indicam que podem ser pessoas que ndo costumam se preocupar com regras

sociais e morais.

Em Realizagdo, a maior parte dos escores da dimensdo se situou entre as
faixas média e muito baixa, bem como os indices especificos de cada uma das trés
facetas - Competéncia (R1), Ponderacao (R2) e Empenho (R3). Esse quadro, de
coeréncia entre as trés facetas, indica uma tendéncia de que os entrevistados em
questao apresentem interesses difusos quanto ao que querem para suas vidas,
podendo ter dificuldade em se manterem envolvidos em uma mesma tarefa por
muito tempo. Nesse sentido, pode haver certa dificuldade dos respondentes em

tracar e seguir objetivos pessoais.

Uma coeréncia semelhante entre todas as facetas (e, logicamente, o resultado
final sobre a dimenséao) se apresentou em Abertura, contudo, em direcdo oposta:
todos os escores - com excecdo de um - se situaram entre as faixas média e muito

alta. Desta forma, pode-se deduzir que este grupo - assim como alguns dos
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anteriores - € composto por pessoas que possuem flexibilidade quanto a valores
morais e sociais, podendo adapta-los a situacbes e periodos especificos
(Liberalismo - A2). Além disso, tendem a buscar novas experiéncias e contextos
(Abertura a ideias - A1), gostando de conhecer novas posicoes filosoficas, artisticas
e culturais, apreciando a experimentacdo de momentos diferentes (Busca por
novidades - A3).

4.2.2.2 Marcas especificas

Além de evitar categorias completas de produtos, marcas especificas também
costumam ser rejeitadas. Empresas de diferentes segmentos - alimenticio,

petrolifero, bancario e vestuario - sdo recusadas pelos individuos.

No grupo, a Coca-Cola e o Mc Donald’s foram apontadas como as marcas
mais rejeitadas. A qualidade dos produtos (considerados artificiais e nocivos a
saude) e as praticas de tratamento com seus funcionarios foram as principais

causas para esta evasao.

A Bunge, joint-venture que fabrica fertilizantes e 6leos de cozinha, é evitada por
seu conhecido trabalho com soja transgénica. A Elma Chips, por também ser
suspeita de trabalhar com alimentos dessa mesma origem, entra igualmente na lista

de marcas que os consumidores evitam trazer para casa.

A Texaco e a Shell, por acidentes relacionados a derramamento de petréleo,
também sao evitadas. Neste caso, a preferéncia recai sobre a Petrobras, empresa

nacional:

Se eu tenho a possibilidade de nao abastecer em postos que nem o da Shell, que nem o da
Texaco, isso ai, tanto, ndo s6 tem um historico, mas também dos acidentes recentes, no golfo
do México, aqui no Brasil também. Entédo de preferéncia - ndo que eu ache que a Petrobras é
uma maravilha, mas entao tem isso (Entrevistado U).

A propaganda, que ja havia sido trazida por Dobscha (1998) como uma pratica
que gera revolta nos resistentes ao consumo, aparece aqui da mesma forma. A
publicidade €& justamente uma das principais criticas que os individuos fazem as

grandes empresas como Nike e Coca-Cola.
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Evito consumir produtos de empresas que s&o multinacionais, que investem muito em
propaganda, como Mc Donald’s e Coca-Cola. Nao é que eu nunca consuma, mas sempre evito
porque nao concordo com essas coisas (Entrevistado O).

O fato de determinadas marcas serem muito conhecidas, por si s0, ja pode se
configurar como um aspecto que causa receio nos consumidores. Afinal, empresas
grandes podem trazer consigo o indicio de grandes lucros e exploracdo de
trabalhadores e produtores situados no inicio da cadeia - fatores observados
cuidadosamente por alguns desses consumidores, como se vera mais
detalhadamente a seguir, na se¢do 4.2.2.4: produtos com circuitos longos de

producéo e consumo .

4.2.2.2.1 Marcas especificas e personalidade

Pode-se observar, nos entrevistados desta categoria (vide tabela 6), indices de
Neuroticismo que se situam entre as faixas percentilicas média e muito baixa, o que
indica sujeitos com capacidade para ver os acontecimentos de sua vida de forma
positiva, e ndo excessivamente negativa. As facetas Vulnerabilidade (N1),
Instabilidade (N3) e Depressdao (N4) surgiram com indices considerados entre
medianos e muito baixos, 0 que contribui para um quadro geral de baixo
Neuroticismo. Entretanto, a faceta Passividade (N3) apresentou escores entre as
faixas média e alta, o que sugere certa tendéncia destes respondentes em

procrastinar o inicio das atividades as quais se propdem.

Tabela 6 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Marcas especificas”
Entrevistado

Faceta/Fator H K N o T U Observacodes
N1 - Vulnerabilidade A MB MB M wMB \ Maoriaentrefaixasmediae
muito baixa
N2 - Instabilidade MA B B M MB g Maioriaentefaixas médiae
muito baixa
N3 - Passividade MoA M A M m Mabraentelakasmedae
N4 - Depressao M M B M MB B Maioria entr_e falx_as média e
muito baixa
Neuroticismo MA M B M wmB B Maioriaentre faixas media
e muito baixa
E1- N|_veI cie M MA MA M A A Entre faixas média e muito
comunicacéo alta

E2 - Altivez MA M A MB M B N&o héa padrao
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Tabela 6 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Marcas especificas”

E3 - D_in_amismo - M MA M M A A Entre faixas média e muito
assertividade alta
E4-Interagoessociais B M M B B M Meoraentelbasmedac
Extroversio M A A B M M Maioria entre faixas média
e alta
S1 - Amabilidade M A MB M M M Maioria na faixa media
S2 - Pro-sociabilidade B B MB MB MA M Maoriaentre faixas mediae
muito baixa
S3 - Confianca nas M M M M MA MA Entre faixas média e muito
pessoas alta
Socializacao M M MB B MA A Nao ha padrao
R1 - Competéncia B M M B A B Maioria entre f_alxas média e
baixa
R2 - Ponderagdo M B M M MA A Maioria entre_ faixas média e
muito alta
R3 - Empenho M A B MB M B Maioria entr_e falx_as média e
muito baixa
Realizacao M M M B MA M Maioria na faixa média

A1 - Abertura a ideias MA MA MA MA MA MA  Padrdo na faixa muito alta

Maioria entre faixa média e

A2 - Liberalismo A MA MA MA B M .

muito alta
A3 - Busca por M MA A MA B A Maioria en?re faixa alta e
novidades muito alta
Abertura MA MA MA MA M MA Maioria na faixa muito alta

Fonte: Elaborada pela autora

Legenda das faixas percentilicas: MB = muito baixa, B = baixa, M = média, A = alta, MA = muito alta.

Na dimensdo Extroversao, os resultados se situaram entre as faixas média e
alta, em sua maioria, mostrando que estes sao respondentes que provavelmente se
sentem a vontade quando contatam outras pessoas, gostando de se expressar.
Enquanto nas facetas Nivel de comunicacéo (E1) e Dinamismo (E3) os escores
apresentaram-se entre as faixas média e muito alta - mostrando uma suposta
predisposi¢cao a serem pessoas falantes e que costumam ser dinamicas -, os indices
em Interacbes sociais (E4) foram incluidos nos percentis das faixas média e baixa -
0 que pode indicar uma tendéncia a preferéncia por interagbes com grupos
pequenos de amigos. Em Altivez (E2) ndo foi possivel identificar um padrdo nas
respostas, embora haja uma leve tendéncia para escores mais baixos, o que
mostraria que se esta diante de pessoas que tendem a ser humildes, ndao fazendo

questéo de ser sempre o0 centro da atencéo dos demais.
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No grande fator Socializacdo ndo é possivel identificar uma tendéncia coerente
na dimensao geral, como um todo. Enquanto na faceta Amabilidade (S1) foram
observados indices que se localizam nos percentis da faixa média, na faceta
Confianca nas pessoas (S3), os escores ficaram entre médios e muito altos. Assim,
podemos entender que sdo pessoas que costumam confiar nos outros, e séo
disponiveis para ajudar os demais. Os baixos escores em Pro-sociabilidade (S2), em
contrapartida, trazem a ideia de que estes respondentes costumam agir de acordo
com o que desejam, mesmo que isso va de encontro a certas expectativas da

sociedade.

Em Realizagdo, a maioria dos entrevistados trouxe resultados equivalentes
aos trazidos pela média da populacéo. Essa média geral da dimenséo foi fruto de
escores entre as faixas média e muito alta em Ponderacédo (R2), e indices em faixas
mais baixas em Competéncia (R1) e Empenho (R3). Assim, podem tender a ser
sujeitos que cuidam a forma com a qual defendem as suas opinides, mas que

possuem dificuldade em definir e perseguir seus objetivos até o fim.

Escores muito altos foram quase uma unanimidade dentro de todas as facetas
da dimenséao Abertura (Abertura a ideias - A1, Liberalismo - A2, Busca por novidades
- A3), mostrando que ha a tendéncia em estes entrevistados serem curiosos,
criativos e imaginativos, gostando de explorar novas experiéncias e conhecer ideias
diferentes - a exemplo do quadro j& apresentado em grupos analisados

anteriormente.

4.2.2.3 Vestuario

O vestuario, area onde a moda e sua légica de descarte do antigo pelo novo se
torna mais evidente (LIPOVESTKY, 1989), é justamente uma das categorias onde a

rejeicdo ao consumo parece atuar de forma mais forte.

As roupas sao vistas como supérfluas, e os consumidores tentam consumi-las
simplesmente por sua funcéo utilitaria. A troca de pecas antigas por novas se da em
ciclos o mais espacados possiveis. Na logica aqui utilizada, os itens podem ser

utilizados até esgotarem sua capacidade de uso, ficando excessivamente velhas -
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sem nenhum compromisso com a moda e tendéncias de consumo, assim como ja
constatado por Dobscha (1998). Da mesma forma, roupas “de marca”, ou seja, de
fabricantes caras ou consagradas, sdo dispensadas, e até mesmo rejeitadas. Esta
racionalidade fica evidente na fala do entrevistado M, que contém uma critica a

marca de roupas Lacoste:

N&o tem légica eu comprar um calgdo novo igual a esse se esse ainda estd bom e serve. Por
que eu vou comprar outro? E que diferenca faz eu usar uma camiseta se tem um lagarto
bordado? (Entrevistado M)

Em um extremo de resisténcia ao consumo nesta categoria, pode-se observar a fala

do entrevistado O:

Nunca comprei uma roupa... desde quando era pequeno, hunca gostei de roupa nova. Entdo
eu ia ganhando roupas dos meus irmaos - e eles ndo séo irméaos mais velhos, sdo irmaos mais
novos, e eu ia sempre ganhando roupa deles. Hoje, estou aqui na casa do Pedro, 0 meu
cunhado, e esses dias ele estava colocando um monte de roupa fora. Ai peguei 3 camisas e
agora estou cheio de roupas novas (Entrevistado O).

s

Neste trecho, é importante frisar que o entrevistado O considera as roupas ja
usadas, que seu cunhado nado quis mais, como novas, inserindo-as no mesmo
patamar de pecas que poderiam ter sido adquiridas em lojas. Assim, para ele, a
forma com a qual os itens sao adquiridos, bem como sua procedéncia, parecem ser
indiferentes. A funcéo da peca prevalece sobre o fato de ser usada ou ndo, em uma
atitude semelhante a apresentada pelo entrevistado E, que geralmente ganha pecas
de vestuario ou as compra em brech0s que sdo organizados dentro da propria

Comuna do Arvoredo, onde reside.

Dentre as mulheres entrevistadas, o costume de reformar roupas que ja
possuem, para nao ter que comprar pecas novas, foi uma pratica bastante
encontrada. Essas mudancgas podem ser realizadas pela propria consumidora ou por
uma costureira. Contudo, em ambas as situacdes, o objetivo é fugir de uma nova
incursdo ao mercado para comprar outras pecas. Contudo, quando a ida as compras
€ indispensavel, brechdés costumam ser os locais escolhidos para a aquisicao de
“novos” itens ao guarda-roupa. Aqui, como ponto emblematico, pode-se trazer
novamente o0 caso da entrevistada A, que nem mesmo em seu casamento teve

vontade de adquirir um vestido novo para a ceriménia.
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4.2.2.3.1 Vestuario e personalidade

Observando os resultados apresentados pelos respondentes que possuem habitos
de resisténcia ao consumo em relacéo a itens de vestuario (vide tabela 7), podemos
identificar que a faceta Neuroticismo apresenta resultados gerais entre as faixas
média e baixa, o que indica uma boa administracdo dos sentimentos e
acontecimentos negativos, de uma maneira geral. Olhando para as facetas que
compdem este fator, podemos identificar indices dentro dos percentis da faixa média
para os resultados em Instabilidade (N2) e Depressdo (N4), enquanto para
Passividade (N3), sdo indicados escores, em sua maioria, entre as faixas média e
alta. Assim, pode-se identificar certa tendéncia dos respondentes em lidar de forma
positiva com o0s acontecimentos de sua vida, sem oscilar de humor frequentemente.
Entretanto, sdo pessoas que tendem a apresentar comportamentos de
procrastinacdo, podendo apresentar dificuldades em iniciar suas tarefas, o que pode
fazer com que prefiram, muitas vezes deixar sua opiniao de lado. Na faceta
Vulnerabilidade (N1), a maior parte dos resultados se situou entre as faixas
percentilicas média e muito baixa. Dado que estamos analisando pessoas que se
vestem da maneira mais simples possivel, sem se preocupar com a moda, esta
faceta pode trazer uma reflexdo interessante. Pessoas com menores indices de
Vulnerabilidade tendem a ter maior autoestima, adquirindo menos sofrimento
emocional em fungcdo do quanto os outros as aceitam. Assim, ndo se vestir de
acordo com as tendéncias do momento, ou com pecas semelhantes as que vém
sendo utilizadas, pode ser uma manifestacdo dessa independéncia emocional

apresentada por aqueles que possuem indices menores de Vulnerabilidade.

Tabela 7 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Vestuario”

Entrevistado =
Faceta/Fator A B E F H I K M O Observacoes
N1-Vunerabiidade M B A MB A M MB M M Maoriaentre as faixas media
e muito baixa
N2 - Instabilidade M M M M MA M B M M Maioria na faixa média
N3-Passvidade MB M M M M A A M A Maora e”trzftz'xas media e
N4 - Depressao M MB A B M M M M M Maioria na faixa média
Neuroticismo B M M B MA M M M M Maoriaentre as faixas

média e baixa
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Tabela 7 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Vestuario”

E1 - leel c~le M MA M MA M A MA M M Entre as faixas média e muito

comunicagdo alta

E2 - Altivez B M M M MA M M M MB Maioria na faixa média

ES - Dinamismo - A°M M M M M MA M M Entre faixas média e muito alta

assertividade

E4 - I_nteragoes M MM B B B A M MB B Maioria entr.e falx_as média e

sociais muito baixa

Extroversao M A B M M M A M B Nao ha padrao

S1 - Amabilidade M M M MB B M A MB M Maoraentre faixas média e

muito baixa

S2 - Pro-sociabilidade MB M M MB M M B M MB Cnte fa'xagari';‘zd'a e muito

S3-Conflanganas 5 A M M M A M MB M N&o héa padréo

pessoas

Socializagio B M M MB M M M m p Ecntrefaixas mediaemuito
baixa

R1-Competéncia M M MB M B M M M p Ccnirefaxasmediae muito
baixa

R2 - Ponderagéo M B A M M M B MA M N&o ha padréao

R3 - Empenho A B M MB M M A MA MB Nao ha padrao

Realizacao A B M B M M M MA B Nao ha padrao

A1 - Abertura a ideias MA A M MA MA A MA M MA Entre faixas média e muito alta

A2 - Liberalismo M M M MA A M MA M MA Entre faixas média e muito alta

A3 - Busca por MAMA M M M M MA A MA Entre faixas média e muito alta

novidades

Abertura MA MA M MA MA A MA M MA Entrefaixas média e muito alta

Fonte: Elaborada pela autora

Legenda das faixas percentilicas: MB = muito baixa, B = baixa, M = média, A = alta, MA = muito alta.

Na dimensao Extroversao nado foi possivel encontrar um padrao de respostas entre
os entrevistados, devido a uma variagdo entre os resultados obtidos em cada uma
de suas facetas. indices entre as faixas média e muito alta emergiram nos fatores
Nivel de comunicacdo (E1) e Dinamismo (E3). Em Interacbes sociais (E4)
obtiveram-se resultados, na maioria, situados entre percentis médios e muito baixos.
No fator restante, Altivez (E2), os resultados situaram-se na faixa percentilica média.
Frente a esses pontos, poderia-se entender os respondentes como pessoas com
tendéncia a serem comunicativas, que expressam seus pontos de vista, mas que

nao fazem questéo de ser o centro das atencdes, preferindo, muitas vezes ficarem
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isoladas. Nesse sentido, 0 uso de roupas que nao ostentam luxo ou poder aquisitivo,
pode fazer parte de uma estratégia para ndo chamar tanta atencéo - foco este que
poderia ser obtido, em alguns casos, com roupas novas e atuais. Por outro lado, a
opcéo por usar roupas que diferem das utilizadas pela média da populagdo também

pode acabar atraindo olhares, despertando o interesse alheio.

Em Socializagdo, os escores gerais ficaram entre as faixas percentilicas média
e muito baixa. As facetas Amabilidade (S1) e Pro-sociabilidade (S2) trouxeram
resultados entre essas mesmas faixas, indicando que os respondentes tendem a
nao se esforgcar para serem agradaveis com as outras pessoas, podendo optar por
ignorar as opinides dos demais. Assim, podem muitas vezes optar por transgredir
regras vigentes no imaginario da sociedade. Esses tracos, aliados aos indices
apresentados em Vulnerabilidade (N1), podem contribuir para a adocédo de
comportamentos onde o vestuario € utilizado de forma divergente daquela sugerida

pelas vitrines.

Ja na dimensé&o Realizac&o, ndo foi possivel encontrar padrbes nas respostas
dos entrevistados, tanto no grande fator quanto nas facetas Ponderacdo (R2) e
Empenho (R3). Em Competéncia (R1), por sua vez, os indices se situaram em
percentis entre as faixas média e muito baixa, o que indica uma possivel dificuldade

dos respondentes em perseguir seus objetivos, bem como em traca-los.

Na dimensao Abertura, foi observada uma alta coeréncia: em todas as facetas
(Abertura a ideias - A1, Liberalismo - A2 e Busca por novidades - A3), resultados
entre as faixas percentilicas média e muito alta foram unanimidade, o que resulta em
um escore geral bastante coerente. Assim, estamos perante individuos que tendem
a ter interesse por ideias criativas e ndo convencionais, sendo abertos para novos
valores e experiéncias. Tendo essa tendéncia em mente, vestir-se de forma frugal, e
dissonante com o que é tido como atual, “ha moda”, pela média, pode ser

considerado como uma manifestacao desses tragos.
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4.2.2.4 Produtos com circuitos longos de producao e consumo

Em diversos segmentos, os entrevistados preferem nao consumir produtos que
sejam produzidos em locais muito distantes daquele onde estdo comprando. A
proposta desse tipo de recusa € evitar contribuir com circuitos longos de producéo e
consumo, aqueles onde ha um numero muito grande de intermediarios e o

consumidor se encontra cada vez mais distante do produtor.

A opcéao por comprar produtos produzidos em locais mais distantes do
consumidor, acarretaria, além de um maior numero de intermediarios, um consumo
maior de energia e petroleo, causado pelo transporte realizado entre o polo de
producédo e o local de compra - algo que pode ser considerado ruim em termos
ambientais. Em paralelo, quando o numero de intermediarios entre o produtor e o
consumidor é muito grande, entende-se que, para o produto chegar as prateleiras
com um preco aceitavel no mercado, muitos daqueles que cooperaram com esse
processo estariam sendo explorados, vendendo seu trabalho por um pre¢co muito

baixo a fim de possibilitar a quantia pedida no ponto de venda.s
Esta ideia é trazida de forma bastante clara na fala do entrevistado U:

No mercado também, ter preferéncia por produtos que sédo produzidos préximos, se eu tenho
como escolher um produto que é produzido aqui no RS ou em SP, entdo eu escolho, por causa
do consumo de energia, em relagdo ao transportes. E as vezes a gente ndo se d4 nem conta,
ainda mais com as facilidades que tem, quase todos os produtos que tu vai ver sdo fabricados
na China, made in China. Nas lojas de R$ 1,99, os produtos vém de outros paises e tudo, e no
final ndo é sé em relagéo ao trabalho, porque tu deixas de gerar trabalho aqui, mas também em
relagéo principalmente ao consumo de energia. Porque, mais ou menos, podemos pegar um
exemplo de quando um produto é produzido na Asia, &s vezes, s6 o transporte consome 40
vezes mais petroleo do que produzido internamente (Entrevistado U).

O desejo aqui € reduzir cada vez mais o consumo de itens que sao produzidos
em locais distantes do consumidor e/ou que tragam a necessidade de muitos
atravessadores. O ideal, na visdo do entrevistado E, por exemplo, “seria ter uma
relacdo direta entre o produtor e o consumidor”, um processo que permitiria que
aquele que produz n&o seja explorado e que aquele que consome tenha

conhecimento das formas de producdo utilizadas. E a exploragdo do produtor é

8 Quando este tema era abordado pelos entrevistados, em mais de um caso foi citado o documentario
Histéria das Coisas. Por meio de uma animagao, o filme explica a ideia de circuitos longos de
producgéo, e € considerado por estes participantes como uma peca que esclareceu muitos conceitos
relacionados a consumo. Disponivel no enderec¢o: <http://www.youtube.com/watch?v=IgmT{PzLI4E>.
Acesso em 18 abr. 2012.



http://www.youtube.com/watch?v=lgmTfPzLl4E
http://www.youtube.com/watch?v=lgmTfPzLl4E
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justamente uma das causas apontadas pela entrevistada H para nao comprar nada

em supermercados da rede Walmart:

Quando eu vim morar em Porto Alegre, em 2006, uma amiga disse que sempre comprava no
Nacional, que 14 é mais barato. Logo que eu comecei a procurar os Amigos da Terra eu fiquei
sabendo, mas & o Walmart, aquela do desmatamento na Amaz0nia.... por que as coisas deles
sdo mais baratas? Porque eles exploram l& na ponta. Muito.(...) Foi s6 no primeiro ano,
enquanto eu nao sabia dessa histéria. Ai t4, ndo entro mais la. O Zaffari também, tenho varias
restricdes, mas acabo entrando pela proximidade. O ideal era comprar nos mercadinhos, por
causa da economia solidaria, porque sao vizinhos, porque sdo menores, entdo ndo concentram
renda, em tese ndo exploram o produtor na ponta. S6 que alguns deles esganam no preco, 0
cliente, cobram muito caro. Tem essa dificuldade de ajustar. Porque realmente, num Zaffari,
comparando, comercialmente eles esganam o produtor na ponta e acabam cobrando mais
barato. E isso pro cliente fica, ah, vou ter que ir 14 no mercadinho, ter que ir toda semana
comprar comida, entdo tudo isso dificulta (Entrevistada H).

Neste momento, fica evidente um dilema no qual os individuos que buscam
consumir de forma mais consciente enfrentam: a questdo pre¢co x forma de
producdo. A certeza ou a evidéncia de boas relagdes dentro da cadeia de producéo,
sem exploracéo de seus membros, passa, muitas vezes, por um aumento do prego
gue chega ao bolso do consumidor. Assim, apesar de nao concordar com praticas de
certos estabelecimentos, o individuo acaba optando por frequenta-lo, certas vezes

em detrimento de maiores custos (sejam financeiros ou de outra espécie).

A questéo relacionada as praticas de trabalho, citadas pelo entrevistado U em
sua fala, aparece também no discurso do entrevistado |, que se preocupa com as

formas com as quais os bens foram produzidos.

Quais sd@o as condicbes de trabalho? Roupa €& uma coisa que me incomoda. Eu tento nédo
comprar nada da China, porque é ruim comprar da China, ndo sei, na verdade, s6 que eu néo
tenho ideia de como & que sdo as condicdes de trabalho da pessoa que ta fazendo essas
roupas. Indicios que eu tenho s&o ruins. Eu ndo quero consumir isso, sé por ndo saber. O ideal
pra mim seria ter um contato com os produtores e as formas de producédo de quase todas as
coisas que eu consumo. Isso seria o ideal pra mim (Entrevistado ).

Analisando as falas do grupo entrevistado, entdo, pode-se entender que as
principais motivagbes para ndo consumir produtos vindos de circuitos longos de
producao sao: 1) o consumo de petrbleo e energia em excesso, gastos no transporte
do produto desde o produtor até o consumidor, 2) exploracdo do produtor no inicio
da cadeia (oferecendo pouco em troca de sua producéao) e 3) utilizacao de mao-de-

obra passivel de explora¢do e mas condicbes de trabalho.
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4.2.2.4.1 Produtos com circuitos longos de produgdo e consumo e personalidade

Dentre os respondentes que evitam produtos com circuitos longos de producao e
consumo, indices entre as faixas percentilicas média e muito baixa foram
encontrados para a dimensdo Neuroticismo (vide tabela 8). Enquanto a faceta
Vulnerabilidade (N1) ndo apresentou nenhum padrdo de respostas proprio, 0s
fatores Instabilidade (N2) e Depressdo (N4) trouxeram resultados em percentis
semelhantes aos encontrados para a dimensédo geral Neuroticismo (maioria entre
faixas média e muito baixa). A faceta Passividade (N3), por sua vez, que € relativa a
motivagdo na realizagdo de tarefas, apresentou fatores entre as faixas percentilicas

média e alta.

Tabela 8 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Produtos com circuitos longos
de producao e consumo”

Entrevistado ~
Faceta/Fator E G H I T U Observacodes
N1 - Vulnerabilidade A B A M MB M N&o héa padréao
N2 - Instabilidade M M MA M MB Mg Maoriaentre faixas media e
muito baixa
N3 - Passividade M A M A M N Maora e”trz:tixas media e
N4 - Depressao A MB M M MB B Maioria entr'e falx'as média e
muito baixa

Maioria entre faixas média
e muito baixa

=
=
=
>
=
=
oo}
oo}

Neuroticismo

E1 - N|_veI Qe M MA M A A A Entre faixas média e muito

comunicacao alta

E2 - Altivez M M MA M M B Maioria faixa méida

ES - Dinamismo - M M M M A A Entre faixas média e alta

assertividade

E4-Interagdessociais B M B A B m Maora e”trsa‘;ig‘as media e

Extroversdo B M M M M M Maioria faixa media

S1 - Amabilidade M M M M M M Padrao faixa média

S2 - Pro6-sociabilidade M M B M MA M Maioria na faixa média

S3 - Confianga nas M A M A MA MA Entre faixa média e muito

pessoas alta

Socializagdo M M M M MA A Entre faixa an|1t¢;d|a e muito

R1 - Competéncia MB M B M A B Maioria entr_e falx_as média e
muito baixa

R2 - Ponderacdo A M M M MA A Entre faixas média e muito

alta
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Tabela 8 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Produtos com circuitos longos
de producao e consumo”

R3 - Empenho M MB M M M g  Entre faixas media e muito
baixa

Realizacéo M M M M MA M Maioria faixa média

A1 - Abertura a ideias M MA MA A MA MA CEnte fa'xasa’;t":d'a e muito
A2 - Liberalismo M A A M B M Maioria entrealftaalxas média e
A3 - Busca por M M M M B A Maioria faixa média
novidades

Abertura M MA MA A M MA Entre faixas média e muito

alta

Fonte: Elaborada pela autora

Legenda das faixas percentilicas: MB = muito baixa, B = baixa, M = média, A = alta, MA = muito alta.

Em Extroversdo, a maioria dos respondentes obteve indices medianos, com escores
mais altos nas facetas Nivel de comunicacdo (E1) e Dinamismo (E3). O fator
Interacbes sociais (E4), apresentou resultados entre as faixas média e baixa,
enquanto Altivez (E2) trouxe resultados que estdo, em sua maioria, dentro dos

percentis médios.

Em Socializacdo, apresentaram-se escores gerais entre as faixas média e
muito alta, mostrando que este grupo de entrevistado possui uma maior tendéncia a
confiar nas pessoas (S3) e ser compreensivos e empaticos (S1) com os demais. Os
niveis de Amabilidade (S1), particularmente, sdo responsaveis por o quanto a
pessoa busca compreender e se colocar no lugar dos demais. Ao procurar nao
comprar um produto por nao saber em quais condi¢oes de trabalho outra pessoa
teve que produzi-lo, pode-se entender que essa faceta desempenha um papel
relevante. Apesar de nédo se estar lidando aqui com numeros acima da média,
estamos falando de individuos que nao sao autocentrados, e se sensibilizam com as
necessidades alheias. Assim, talvez possa-se inferir certa relacao entre essa faceta
e essa pratica de resisténcia ao consumo. Aqui, vale frisar que este grupo - por
apresentar indices médios de Pro6-Sociabilidade (S2) -, apresenta uma maior
tendéncia do que os grupos anteriores a agir de acordo com as regras sociais, 0 que
nao é contraintuitivo. Afinal, a rejeicdo por bens com circuitos longos de producéo e
consumo parece nado estar relacionada a quebra de uma regra social - como pode
ser o caso da exibicdo de algum tipo de icone, como no caso de pecas de vestuario,

por exemplo.
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Em Realizacao, os indices gerais se situaram em percentis na faixa média. Em
Competéncia (R1) e Empenho (R3), foram obtidos escores entre medianos e muito
baixos. Isso indica uma tendéncia dos respondentes em apresentar dificuldades
para tracar objetivos e se empenhar na busca dos mesmos. Em compensacéo,
apresentam indices entre as faixas média e muito alta em Ponderacéo (R2), o que
mostra que provavelmente sdo cuidadosos ao defender seus interesses, pensando
antes de falar e agir e pesando as consequéncias de seus atos. Essa faceta pode
influenciar comportamentos de resisténcia ao consumo na medida em que, ao saber
quais caracteristicas fazem de um produto ndo desejavel, os consumidores devem
conseguir pesar o quanto suas crencas estédo relacionadas a suas necessidades e

desejos, influenciando assim sua decisao em adquiri-lo ou n&o.

Para Abertura, escores entre as faixas média e muito alta sdo, novamente, uma
constatacdo na analise de um grupo. Nestes casos, ha o diferencial de que, na
faceta Busca por novidades (A3), a maioria dos respondentes se situa na faixa
média, mostrando que tendem a ser individuos que nao estdao muito preocupados
em conhecer novos contextos e rotinas, o que, em consumo, pode-se traduzir por
certo desinteresse em adquirir produtos de novas marcas e tipos para simplesmente
testa-los. Muitas vezes, novidades consideradas exoéticas oferecidas pelo mercado
sao importadas, como no caso de frutas e marcas especificas. A unidao desses dois
aspectos (producéo longinqua e carater inusitado) pode realmente facilitar a tomada
de decisao de grupos que possuem esse traco de personalidade acentuado e uma

indisposi¢cdo em adquirir itens com circuitos longos entre a producéo e 0 consumo.

4.2.3 Praticas de consumo

Nesta secéo, serdo indicadas algumas das praticas adotadas por aqueles que
buscam reduzir seu consumo de uma maneira geral. Assim, foram identificados
quatro tipos de situagdes: 1) reutilizacdo e aproveitamento, 2) producao caseira, 3)
busca por formas alternativas de consumo e 4) condi¢des: importancia das redes, do

preco e do tempo.
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4.2.3.1 Reutilizac&o e reaproveitamento

Com o intuito de evitar a aquisicdo de novos bens, a reutilizacdo de itens que ja
possuem em casa ou que foram doados é uma estratégia bastante presente no dia a
dia dos individuos que adotam comportamentos de resisténcia ao consumo. Nesse
sentido, muitos dos achados se assemelham aos da pesquisa de Dobscha (1998)
com mulheres resistentes ao consumo, que buscavam adaptar e reutilizar objetos

que ja possuiam.

Os ajustes realizados em roupas antigas, supracitado, € uma pratica bastante
recorrente entre as mulheres, e que, muitas vezes, é realizada pelas proprias
entrevistadas. Entretanto, em outro patamar ocorre a transformacao de itens que
mudam ndo apenas de aspecto, mas também de finalidade - em um processo de
ressignificacdo, ja considerado por Pefaloza e Price (1993) como um ato de
resisténcia ao consumo. A fala abaixo ilustra uma “producéo” desse tipo, que tinha

como objetivo aproveitar itens que poderiam ir para o lixo e/ou reduzir gastos:

Dai a gente comecou a se organizar mais assim, né, de ir sempre reaproveitando uma coisa ao
méaximo pra ndo precisar comprar 3 mil vezes a mesma coisa. Tipo, ir usando, por exemplo, a
caixinha do leite serve depois como a caixinha que depois vira um porta-detergente e esponja,
sabe, na pia, ai tu ndo precisa comprar aquele de plastico que tem |4 no supermercado, sabe?
Dai a gente foi se reorganizando nessas coisas, e a gente conseguiu ver assim, na pratica,
como reduzir o nosso gasto (Entrevistada D).

A entrevistada A, que € auditora fiscal e artista plastica, evita jogar no lixo diversos
produtos que poderiam ser descartados, vendo ali oportunidades de criar itens
decorativos. Em sua casa, espelhos de tomadas elétricas viraram molduras para
pequenos quadros, criados sobre uma base de isopor e papel aluminio.
Recentemente, ao realizar a troca das molas de amortecimento do seu carro, pediu
a dupla antiga ao mecénico e levou-a para a casa. La, sobre sua mesa de escritorio,

as molas amortecedoras viraram vasos.

Entretanto, o processo de reutilizagdao observado nao ocorre somente com
itens que pertenciam aos sujeitos, mas também, com itens que foram arrecadados,
como presente de pessoas que iriam descarta-los. O entrevistado U montou sua

casa inteira, praticamente, com mdéveis doados, ou comprados de segunda mao:

Faz agora 2 anos que a gente se mudou para um outro apartamento, e todos os moveis que a
gente comprou - o pessoal val 14 em casa, olha o apartamento, e todo mundo diz: bah, que
apartamento legal, bonito - mas .. vieram de pessoas que trocaram os aparelhos ndo por
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necessidade, trocaram porque nao tava mais na moda, nao tava mais... sei la, era isso, tinha
que trocar, o préprio DVD, também, tinha que trocar porque, claro, tinha passado do seu
tempo, entdo, boa parte do nosso apartamento foi mobiliado com doagbes e claro, doagdes
meio que ja na perspectiva sabendo que: ah, ele vai aceitar, sabendo que n&o era uma ofensa -
tipo: ah, tu quer a TV, tu quer o microondas, tu quer o DVD? (Entrevistado U)

Nesse tipo de relacdao de consumo, a reutilizacdo e o reaproveitamento surgem
como uma alternativa a compra de itens que seriam adquiridos no mercado,
representando menos despesas financeiras e menos itens a serem descartados, ato

positivo para o ambiente.

4.2.3.1.1 Reutilizagéao e reaproveitamento e personalidade

Apresentando indices considerados entre médios e baixos em Neuroticismo (vide
tabela 9), este grupo de entrevistados demonstra uma predisposicdo em
compreender de forma positiva os eventos que acontecem em suas vidas, estando
pouco vulneraveis a opinidao que os outros tém a seu respeito (vide dados em
Vulnerabilidade - N1 e Depressao - N4). Os baixos indices em Instabilidade (N2),
especificamente, chamam atencdo para que estes sejam individuos que também
apresentam uma tendéncia em ter estabilidade, sem oscilagbes constantes de
humor. Em Passividade (N3), ndo foi possivel identificar um padrdo entre as

respostas do grupo, que oscilaram entre as faixas muito baixa e alta.

Tabela 9 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Reutilizacao e reaproveitamento”

Entrevistado ~
Faceta/Fator A D J K L R S U Observacoes

Entre faixas média e muito

N1 - Vulnerabilidade M B MB MB M M MB M baixa

N2 - Instabilidade M M M B MB MA M Mg Maoriaentre faixas media e
muito baixa

N3 - Passividade MB M M A B A M M Nao ha padrao

N4 - Depresséo M M B M B A MB B Maioria entr.e falx.as média e
muito baixa

Neuroticismo B M B M B MA B B Maioriaentre faixas média

e baixa

E1 - N|_veI qe M MA MA MA M M A A Entre faixas média e muito

comunicacao alta

E2 - Altivez B A A M B A M B N&o ha padréo

E3 - Dinamismo - Entre faixas média e muito

assertividade A A MA MA M M~ MA A alta
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Tabela 9 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Reutilizacao e reaproveitamento”
Maioria entre faixas média e

E4 - Interagbes sociais M M MA M B MA M M

muito alta
Extroversdo M MA MA A B A A m Maioriaentrefaixas média
e muito alta
S1 - Amabilidade M M A A B M B M Maioria na faixa média

S2- Pro-sociabilidade MB MB MB B MA MB B M Maoriaentre faixas media e

muito baixa
S3 - Confianga nas B M M M MA M MA MA Maioria entrg faixas média e
pessoas muito alta
Socializagdo B B M M MA B M A Maioria entre falxas média
e baixa
R1 - Competéncia M B M M M M M B Maora e”tfaiiz‘as media e
R2 - Ponderagzo M MB M B M MB M A Maoriaente faixas mediae
muito baixa
R3 - Empenho A B M A MA M M B Maioria entrg faixas média e
muito alta
Realizacao A MB M M A MB M M Maioria na faixa média

A1 - Abertura a ideias MA MA MA MA MA M MA MA Maioria faixa muito alta

Entre faixas média e muito

A2 - Liberalismo M A M MA M M M M alta

A3 - Busca por MA A MA MA MB M MA A Maioria entrg faixas média e
novidades muito alta
Abertura MA A MA MA M M A mMA Entrefaixas médiae

muito alta

Fonte: Elaborada pela autora

Legenda das faixas percentilicas: MB = muito baixa, B = baixa, M = média, A = alta, MA = muito alta.

A dimensdo Extroversao apresentou escores, em sua maioria, entre as faixas
percentilicas média e muito alta. Esses resultados repercutem indices considerados
altos, apresentados em todas as facetas - com excecao de Altivez (E2), onde néo foi
encontrado nenhum padrao especifico nas respostas dos participantes. A facilidade
em se comunicar e externalizar suas preferéncias sdo algumas das caracteristicas
que os individuos que apresentam escores altos em Extroversao geralmente
apresentam. Vendo-se a reutilizacdo de objetos como uma manifestacdo de
autenticidade, pode-se identificar certa relacdo entre essa facilidade de exposicao
pessoal e a ressignificacdo desses itens. Uma casa decorada com artigos antigos e
objetos como uma mola amortecedora de carros, por exemplo, traz consigo a
expressdo de um gosto diferenciado - aspecto que também pode ser influenciado
por indices em Abertura acima da média, como os apresentados pelo grupo em

todos os fatores desta dimensao (em especial na faceta Abertura a ideias - A1).
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Os baixos escores em Socializacao, especialmente na faceta Pro-Sociabilidade
(S2), reforcam a construgcdo do perfil de um sujeito com tendéncia a expor seus
gostos - que podem ser bastante auténticos - independente de convengdes sociais.
Assim, mesmo sendo pessoas que tendem a confiar nos outros (Confianca nas
pessoas - S3), ndo se preocupam em compreender ou ser agradaveis com 0s
demais (Amabilidade - S1).

Por dltimo, o grupo apresenta escores situados em percentis médios na
dimensao Realizagdo. Esse resultado é fruto de indices que tendem a estar abaixo
da média em Competéncia (R1) e Ponderacdo (R2), mas que se situam, em sua
maioria, acima da média em Empenho (R2). Assim, o grupo tenderia a apresentar
certa impulsividade ao defender seus interesses, bem como alguma dificuldade em
definir seus objetivos. Entretanto, ao executarem as tarefas que levariam a

conclusao de seus objetivos, podem ser detalhistas, prezando pela qualidade.

4.2.3.2 Producgao caseira

Mais uma vez, os presentes achados vao ao encontro do constatado por Dobscha
(1998). Em sua pesquisa realizada com mulheres resistentes ao consumo, a autora
encontrou, nas representantes mais radicais, a preferéncia por produzir certos

produtos em casa em vez de compra-los, assim como neste trabalho.

Entrevistados disseram optar por fabricar diversos itens de forma caseira,
sempre que possivel. Cadernos, objetos de decoracdo, barras de cereal, pao,
cigarros, produtos de limpeza, p6 dental e bicicletas séo alguns dos itens produzidos

pelos proprios consumidores.

No caso dos primeiros itens, cadernos e objetos de decoracdo, pode-se
observar um papel quase terapéutico desempenhado pelo ato de producgéo,
ressignificando produtos que iriam para o lixo e transformando-os em itens Unicos e

personalizados.

Em paralelo, outras das criacbes possuem finalidade mais pratica. A produgao
caseira de material de limpeza, por exemplo, evita o contato dos habitantes da casa

com nonilfenois, substancias estranhas ao organismo humano, consideradas
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poluentes. Por essa razdo, a entrevistada T limpa sua casa somente com &gua,
alcool e preparados que faz com sabao de coco, se negando a comprar produtos de
limpeza industrializados. Da mesma forma, a entrevistada H utiliza esses trés
produtos para a limpeza doméstica, contudo, em casos de muita sujeira, chega a
utilizar um produto industrializado - item que costuma evitar. Ja a entrevistada R usa
outras alternativas n&o industrializadas para a limpeza doméstica: vinagre e
bicarbonato, mas também compra produtos especiais no supermercado quando nao

esta no Sitio da Amizade, onde passa a maior parte de seus dias.

A pasta de dente é outro item que pode ser substituido por um preparado
caseiro. O entrevistado | prefere substitui-lo por uma mistura que faz com p6 de jua,
cravo em pd e outros ingredientes, enquanto seu desodorante é substituido por leite
de magnésia. Na mesma linha, da higiene pessoal, shampoo é um dos itens que ja

foi fabricado tanto pelo entrevistado | quanto pela entrevistada P.

Em outro segmento, entre os participantes que fumam, uma opcgéo € enrolar
seus préprios cigarros, comprando fumo e papel de seda em tabacarias, em vez de

adquirir magos de cigarros industrializados produzidos pela industria fumageira.

Adepto da bicicleta como meio de transporte urbano, o entrevistado |

recentemente decidiu passar a montar sua propria bicicleta, conforme relata abaixo:

Eu ter descoberto que eu consigo montar uma bicicleta, foi muito bacana, e isso eu fago
questao de fazer, mesmo que demore mais. Quando eu tava pensando, essas coisas da
ecovila, até eu agora t6 querendo ir mais pra |4, eu quase pensei em mandar pra uns amigos
que s@o mecanicos pra eles fazerem, que ai eu ndo gasto tempo com isso... a Ré [namorada]
também t4 montando bici pra ela, eu acho que a gente ficou uma semana e meia quase todo
dia montando, mas é muito divertido... & porque € um aprendizado, cada coisinha tu ta
aprendendo (Entrevistado I).

De acordo com sua fala, o0 momento de produzir sua prépria bicicleta e ajudar a
namorada a construir a sua foi também uma situacédo prazerosa. Aprender a fazer
algo novo, algo que poderia ser comprado, mas nao foi (por op¢ao), fez com que o
entrevistado desenvolvesse um sentimento de realizacdo e competéncia, se vendo

apto a realizar algo que néo sabia que era capaz.
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4.2.3.2.1 Producg&o caseira e personalidade

De uma maneira geral - dados os resultados apresentados pelos respondentes (vide
tabela 10), pode-se observar que os entrevistados deste grupo apresentaram indices
acima dos percentis médios em Extroversdo e Abertura. Em paralelo, em
Socializacdo, o quadro apresentado mostra uma tendéncia a serem sujeitos com
indices abaixo da média, ao passo em que, nas dimensbdes Neuroticismo e
Realizacéo, nédo foi possivel identificar uma tendéncia nos perfis dos entrevistados

em questao.

Vale destacar que, a inexisténcia de um padrdo na dimensdo Realizagéao
(relacionada ao processo de producéo e concretizacao de tarefas que levam a um
objetivo), sugere que ndo necessariamente essa dimensdo como um todo esteja
diretamente relacionada a atos de resisténcia ao consumo que sejam traduzidos por
meio da producéo caseira de itens. Dentro desse grande fator (Realizac&o), apenas
o fator Empenho (R3) - que pode estar relacionado a um sentimento de dedicacéo e
de esforco no processo de criagdo de bens - apresentou indices, em sua maioria,

dentro da média .

Os escores dessa faceta (Realizagédo), podem ser olhados em conjunto com os
percentis altos apresentados em Altivez (E2), Dinamismo (E3) e em todos os fatores
que compdem a dimenséo Abertura (Abertura a ideias - A1, Liberalismo - A2 e Busca
por novidades - A3). Essas relagdes podem sugerir individuos que gostam de ser
valorizados por seu grupo em funcé@o de suas capacidades, além de terem facilidade
para tomar a iniciativa e colocar suas ideias em pratica. Além disso, sdo abertos
para novas teorias, linhas artisticas e novidades em geral. Esse conjunto de tracos,
justamente, aliados aos indices de Empenho (R3) que estdo na média, podem
indicar uma predisposicao a producdes pessoais, que podem até mesmo ir além dos

itens feitos em casa para consumo pessoal.

Neste sentido, os indices entre as faixas média e muito baixa apresentados na
faceta Vulnerabilidade (N1) trazem a ideia de que os entrevistados possuem pouca
preocupacgao sobre a visdo que os outros tém deles. Isso pode incluir uma tendéncia
a maior desinibicdo, observando em conjunto com os altos indices apresentados em

todas as facetas da dimensé&o Extroversao (Nivel de comunicagao - E1, Altivez - E2,
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Dinamismo - E3, Interagdes sociais - E4). Como a producao de bens materiais pode

ser uma forma de o sujeito mostrar sua personalidade para os outros (ROSSI et al.,

2006), a capacidade de comunicacao e extroversdo desse individuo pode ser um

fator que influencia a decisdo em compartilhar seu self com os demais - tendo-se ai

uma possibilidade de relevancia do fator Extroversdao na adogao da presente pratica

de resisténcia ao consumo.

Tabela 10 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Producéo caseira”

Entrevistado

Faceta/Fator A I J p R T Observacoes
. Maioria entre faixas média e
N1 - Vulnerabilidade M B M MB A M MB muito baixa
N2 - Instabilidade M M M M A MA Mg Maioriaentre faixas media
e muito alta
N3 - Passividade MB M A M A A MB Nao ha padrao
N4 - Depresséao M M M B A A MB Nao ha padrao
Neuroticismo B M M B A MA MB Nao ha padrao
E1 - N|_veI qe M MA A MA M M A Entre faixas média e muito
comunicacéo alta
ED - Altivez B A M A M A M Maioria entrea Ifte;llxas média e
E3 - D_m_amlsmo - A A M MA MB M A Maioria entrg faixas média e
assertividade muito alta
E4-Interagiessociais M M A MA M MA B Maora e”trzrti'xas média e
Extroversio M MA M MA B A M Maioria entre faixas média
e alta
S1 - Amabilidade M M M A B M M Maioria na faixa média
S2 - Pré-sociabilidade MB MB M MB MB MB MA Maioria na faixa muito baixa
S3 - Confiangca nas B M A M A M MA Maioria entrg faixas média e
pessoas muito alta
Socializagdo B B M M M B MA Maioria entre falxas média
e baixa
R1 - Competéncia M B M M MB M A Maioria entr.e falx.as média e
muito baixa
R2 - Ponderagao M MB M M M MB Ma aoraentrefaixasmediae
muito baixa
R3 - Empenho A B M M M M M Maioria na faixa média
Realizacéo A MB M M B MB MA Nao ha padrao
A1 - Abertura a ideias MA MA A MA M M MA Entre faixas média e alta
A2 - Liberalismo M A M M M M B Maioria na faixa média
A3 - Busca por MA A M MA A M B Maioria entre faixas média e

novidades

alta
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Tabela 10 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Producéo caseira”

Abertura MA A A MA M M M Entre fai?(as média e
muito alta

Fonte: Elaborada pela autora

Legenda das faixas percentilicas: MB = muito baixa, B = baixa, M = média, A = alta, MA = muito alta.

4.2.3.3 Busca por formas alternativas de consumo

Em funcdo de razbes supracitadas, como a preferéncia por evitar produtos
industrializados ou com circuitos longos de consumo, a busca por formas
alternativas de consumo se faz necessaria entre aqueles que adotam

comportamentos de resisténcia ao consumo.

Enquanto shoppings sédo evitados, a excecdo de alguma emergéncia ou
eventual ida ao cinema, lugares alternativos séo valorizados. Nesse sentido, locais
como mercados de bairro, feiras locais e voltadas para agricultura familiar, o
Mercado Publico de Porto Alegre e a banca do MST (Movimento dos sem Terra),
especificamente, sdo procurados pelos entrevistados para a realizacdo de compras
periddicas. As motivacdes para a escolha desse tipo de estabelecimento também
estéo relacionadas a saudabilidade dos alimentos e a valorizagdo do trabalho do

produtor rural, conforme explicitado nas falas abaixo:

Eu costumo ir a feira ecoldégica comprar os alimentos para a semana, batata, mais vegetais,
porque eu sou vegetariana, e eu evito ir no mercado porque no mercado as coisas sao muito
industrializadas, e também porque, mesmo que tenha feira de produtos ecoldgicos - que sdo
ditos ecoldgicos -, eles passam veneno no mercado para dedetizar, e também porque exploram
muito o produtor rural, que vende, fazendo baixar o preco do produto. Entdo € melhor comprar
do produtor na feira (Entrevistada H).

Todo sabado vou na feira, aqui no Bom Fim, é a feira agroecoldgica, entao escolho os produtos
que nao tem veneno. Ainda mais, a escolha da feira € porque os alimentos vém direto do
produtor, entdo também tem isso, que é valorizar tanto eles, a questdo de valor, também
(Entrevistado U).

A valorizagdo dos produtores e daqueles que estdo mais proximos do inicio da
cadeia de producao € um aspecto bastante considerado pelos entrevistados. Essa
atencéo dada ao pequeno produtor e ao pequeno comerciante acaba por fazer com
gue sejam estreitados alguns lagos entre comprador e vendedor, além de trazerem
certa garantia de que os produtos comercializados sao mais saudaveis, produzidos

com cuidado.



125

Eu ia 1a no Mercado Publico, comprava na banca do MST, que eu tinha uma seguranga um
pouco melhor de que quem tava produzindo ali tava de boa, numa forma de produg&o... ndo
era tipo “orgéanico” (Entrevistado ).

O alimento, a gente tem uma preferéncia de comprar na feira ecolégica, a gente tem alguns
produtores com quem a gente tem uma relacdo mais proxima, e la na reforma agréaria do
Mercado Publico (Entrevistado E).

Igualmente buscando formas alternativas de aquisicdo de alimentos, os
entrevistados D e J (que sdo um casal de nhamorados) descobriram uma outra forma
de frequentar a feira. Ao constatarem que estavam gastando muito por més em idas
constantes ao supermercado, passaram a buscar outras formas de obter frutas e

verduras:

“A gente morava também ali perto da feira da Epatur®, e comecou a ir no final da feira e ver que
0 pessoal botava muita coisa fora, e a gente pegava, por exemplo, saco de tomates, com todos
os tomates inteiros, mas tinha um ali que tava meio batidinho, o consumidor ja ndo queria levar
pra casa e os feirantes botavam fora. Dai a gente pegava, eles ndo entendiam porqué que a
gente tava fazendo aquilo. “Ah, mas vocés podem comprar”, e eu “t4, mas por qué tu vai botar
fora?” (Entrevistada D).

Desta forma, o casal passou a pedir aos feirantes aquilo que iria fora, por quaisquer
outros motivos, e assim, reaproveitam o que antes seria lixo. Hoje, frequentam a
feira semanalmente, e ja sdo conhecidos de alguns dos expositores, que chegam
até mesmo a “guardar” para o casal frutas, legumes e verduras que iriam ser
jogados fora - a chamada “xepa”. Esses produtos viraram a base da alimentacdo dos
entrevistados, que também possuem um projeto voltado para a elaboracdo de
receitas vegetarianas e veganas, um coletivo que busca a alimentacédo saudavel e
sem desperdicios, chamado Até o Talo. Por meio dele, sdo produzidos e vendidos
diversos alimentos com os restos obtidos na feira. Também sao ministrados cursos
sobre alimentagdo saudavel, e divulgadas receitas que ndo utilizam produtos de
origem animal, em sua maioria. A sede dessa organizacado é a casa do casal, que
conta com uma horta bastante espacosa, onde também s&o cultivados alimentos
para consumo préprio. Essa casa, em um bairro residencial, onde o casal vive hoje,

propiciou a ambos a descoberta de outros tipos de pontos de venda:

Aqui, nessa zona que a gente mora agora, tem uma coisa mais de bairro, tem o cara da Kombi,
gue passa aqui e vende verdura, que passa e vende detergente e sabdo em po, sabe, que
passa e vende sorvete, tipo praia. Dai a gente também comegou a comprar mais dessas
pessoas (Entrevistada D).

Além disso, o estreitamento de lagos com os donos do mercado de bairro localizado

perto da residéncia do casal também tem propiciado a realizagédo de “escambos”,

9 A feira, em questao, ocorre todas as tercas-feiras no Largo Zumbi dos Palmares, no bairro Cidade
Baixa, em Porto Alegre.
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onde D e J dao produtos produzidos por seu coletivo em troca de itens vendidos no
estabelecimento (este ponto sera melhor detalhado no proximo item, condicdes:

importancia das redes, do preco e do tempo).

Outro casal participante da pesquisa, os entrevistados R e S, também buscam
constantemente outras formas de consumo, indo além das alternativas tradicionais.
Hoje moradores parciais do Sitio da Amizade, ambos possuem nesse espaco uma
casa, que foi construida de maneira bastante improvisada. Reaproveitando e
ressignificando alguns objetos, a construgdo custou aproximadamente R$ 3 mil, uma

quantia bastante pequena para os padroes médios.

A procura por outras formas de consumo é constante. A ideia da entrevistada R
€ nao se acomodar, se recusando a utilizar meios restritos somente a compra e a

venda.

[A gente precisa] construir, criar mais, se desenvolver mais. Ser mais capaz e ndo menos
capaz. Quando tu quer, tu poder ter uma coisa, trocar, comprar, sei la, € legal, mas néo tem
que ser s0O, tem outro jeito. A minha familia acha que ndo tem outro jeito, que o Unico jeito é
comprar. (...) A gente tem mais é que se adaptar as possibilidades, usar mais medicina sem ir
na farmacia. Usar as plantas... (Entrevistada R).

Nesse aspecto, a proatividade, a ideia de criar, e ndo apenas consumir, é parte
fundamental da relagcdo da entrevistada com o universo de consumo. Mais do que
adquirir, ela enxerga na possibilidade de criar uma oportunidade para aprender a
conviver melhor com o mundo e consigo mesmo, tendo no¢ao de suas capacidades

enquanto consumidora e produtora. Mas até que ponto isso seria possivel sozinha?

4.2.3.3.1 Busca por formas alternativas de consumo e personalidade

Como ilustra a tabela 11 (abaixo), este grupo de entrevistados apresentou
indices entre as faixas média e muito alta nas dimensdes Extroversao e Abertura, ao
passo que para Socializagao e Realizacdo, o quadro foi o oposto, trazendo escores

que tendem para percentis inferiores.
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Tabela 11 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Busca por formas alternativas de

consumo”
Entrevistado =
Faceta/Fator E H : J R s U Observacoes
N1 - Vulnerabilidade B A M MB M MB M Nao ha padrao
N2 - Instabilidade M M MA M M MA M Mg Maioriaentre faixas média
e muito alta
N3 - Passividade M M M A M A My Cnirefakesmedaemulo
N4 - Depressao M A M M B A MB B N&o ha padrao
Neuroticismo M M MA M B MA B B Nao ha padrao
E1 - N|_vel qe MA M M A MA M A A Entre faixas média e muito
comunicacéao alta
Eo - Altivez A M MA M A A M B Maioria entrg faixas média
e muito alta
E3 - D_m_amlsmo - A M M M MA M MA A Entre faixas média e muito
assertividade alta
E4 - Interagbes sociais M B B A MA MA M M N&o ha padrao
Extroversio MA B M M MA A A m Maioriaentre faixas media
e muito alta
S1 - Amabilidade M M M M A M B M Maioria na faixa média
S2- Pro-sociabiidade MB M B M MB MB B M £ fa'xasa“i;zd'a e muito
S3 - Confianca nas M M M A M M MA MA Entre faixas média e muito
pessoas alta
Socializagdo B M M M M B M A |aioriaentre faixas
média e baixa
R1 - Competéncia B MB B M M M M p Cnirefaxasmedaemuio
baixa
R2 - Ponderagéo MB A M M M MB M A Nao ha padrao
R3 - Empenho B M M M M M M B Entre faixas média e baixa
Realizagéo MB M M M M MB M M Cnirefaixasmediae
muito baixa
Al-Aberturaaideias MA M MA A MA M MA MA ENte fa'xasarl‘t“aed'a e muito
A2 - Liberalismo A M A M M M M M Entre faixas média e alta
A3 - Busca por A M M M MA M MA A Entre faixas média e muito
novidades alta
Abertura A M MA A MA M A ma Entrefaixasmediae
muito alta

Fonte: Elaborada pela autora

Legenda das faixas percentilicas: MB = muito baixa, B = baixa, M = média, A = alta, MA = muito alta.

Para Neuroticismo nao foi identificado um padrao especifico no perfil dos

entrevistados. Apenas os fatores Instabilidade (N2) e Passividade (N3) trouxeram
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alguma indicagéo de tendéncia, demonstrada por meio de escores situados entre as
faixas percentilicas média e muito alta. Isso indica que os sujeitos do grupo tendem
a apresentar oscilacbes de humor e certa dificuldade para iniciar tarefas e
atividades, podendo, por conta disso, desistir de suas empreitadas na metade do
caminho. Esse traco também é evidenciado pelos baixos indices apresentados na
dimensdo Realizagdo e em suas facetas (Competéncia - R1, Ponderagéo - R2 e
Empenho — R3), as quais indicam a tendéncia em tracar objetivos e (ndo) persegui-

los até o fim.

Em paralelo, os altos escores em Extroversdao e Abertura trazem a cena
indicativos de sujeitos que estdo abertos a novas possibilidades de experiéncias e
eventos — 0 que pode incluir habitos de consumo diferenciados, como pedir 0s
restos da feira aos feirantes e frequentar pontos de venda diferentes daqueles
utilizados pela maioria de seus conhecidos, por exemplo. Os baixos indices na
faceta Pro-sociabilidade (S2), por fim, contribuem para a adogéo de comportamentos
divergentes daqueles apresentados pela média e que parecem ser esperados pelos

outros.

4.2.3.4 Condic¢des: importancia das redes, do preco e do tempo.

A possibilidade de criar diferentes formas de consumir ou reduzir o consumo
depende fortemente de lacos criados entre diferentes pessoas com propdsitos
similares (KOZINETS, 2002) ou, pelo menos, relacionados. Assim, encontrar
viabilidade nesses caminhos de consumo passa pela criacdo e/ou entrada em redes
de relacionamento relativas aquilo que se busca substituir ou consumir de outro

modo. Os relatos abaixo ilustram muito bem este ponto:

Buscar consumir coisas que ndo se troca por dinheiro sb, mas outras formas de consumo,
relagbes de consumo. Por exemplo, a vizinha aqui, ela tem uma vaca, a gente nédo tem vaca.
Entdo a gente faz geleia, da pra ela, ai ela dd uma manteiga, entdo... & outra forma de
consumir, né? Consumir a manteiga, mas aqui da vizinha. Acho que o espaco rural, aqui,
possibilita mais tu perceberes isso. Tipo, por isso que a gente optou por viver aqui [no Sitio da
Amizade] (Entrevistada R).

Tem aqui uma coisa muito de bairro, e 0 engracado é que aqui tem um mercadinho na esquina
que a gente j& comecou a fazer um lance meio de escambo. Eu fiquei amiga da dona do
mercadinho, da filha dela, e elas sabem que eu cozinho, e elas também cozinham. Entao, as
vezes a gente pega um monte de tomate na feira, dai faz os molhos nos potes e congela. Dai
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eu vou la e dou um pote de molho pra ela e digo: - ah, eu t6 precisando de uns ovos, e ela: “ah,
pega ali”, ai a gente ja4 comecou a fazer umas coisas assim. A minha concluséo é meio que,
com certeza no bairro isso é outra realidade. Nunca que eu morando na Cidade Baixa eu ia
conseguir fazer isso com a minha vizinha, porque eu nem sabia quem era a minha vizinha. Mas
aqui rola mais (Entrevistada D).

Em ambos os casos, seja nas trocas realizadas com a vizinha do Sitio da Amizade,
seja no escambo combinado pelo casal de entrevistados D e J com os donos do
mercadinho de seu bairro (ja citado anteriormente), esses processos s6 tornam-se
possiveis porque os participantes contam com pessoas que também estéo dispostas

a substituir sistemas de compra e venda tradicionais por outros alternativos.

Lancando um olhar somente sobre o Sitio da Amizade, precisamente, pode-se
identificar que as praticas de reducao de consumo la sao facilitadas pelo fato de ter-
se ali um coletivo onde todos cooperam e contribuem para que se evitem excessos e

desperdicios.

Quando tu mora com mais pessoas que tdo com o mesmo propdsito fica muito mais facil.
Sozinha, é muito mais dificil. Quando eu morei sozinha eu ficava consumindo muito mais,
comprava num supermercado, aqui no sitio a gente compra no Mercado Publico, coisas
bésicas, e algumas coisas poucas a gente t& comecando a plantar, e colhia aqui da horta, ja
colhemos batata-doce, abdbora, sitio dos vizinhos, a gente vai fazendo muita troca, isso
acontece muito aqui. Ovo caipira, leite da vizinha, da vaquinha, queijo também, manteiga
também, maravilhoso isso. E ai o que a gente fazia aqui era que esse basico era dividido e
verduras, frutas que a gente néo tinha, o préprio consumo, a gente comprava de 15 em 15 dias
(Entrevistada P).

Podendo tomar essa fala como um retrato da realidade do cotidiano de consumo no
sitio, observa-se que, mais do que compartilhar gastos, os membros desse grupo
compartiliham uma vivéncia onde o consumo reduzido vem acompanhado da
necessidade da participacao de todos. Essa participacéo se da de forma ativa, seja
plantando, colhendo ou até mesmo indo ao Mercado Publico comprar itens que nao
podem ser produzidos no local. O comprar passa a ter um papel secundario, mas o
consumo, nédo: todos estao constantemente envolvidos no processo de producéo

que visa a satisfacao das necessidades do coletivo.

Essa producado, que mais cedo ou mais tarde culmina na redugcéo da compra,
exige tempo dos membros da comunidade. Tempo para aprender a fazer, para fazer
e para finalmente poder desfrutar daquilo que foi criado. E € o tempo, justamente,
uma das maiores reivindicagdes daqueles que desejam reduzir ou alterar sua forma
de consumir, mas ndo conseguem. Grande parte das formas supracitadas como

praticas de reducado de consumo — producéao proépria, reutilizacéo, aproveitamento e
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busca de formas alternativas de consumo — dependem desse fator para serem

concretizadas.

Teve um tempo que eu tava conseguindo fazer a maioria das compras de consumo alimenticio
no Mercado Publico, era muito legal, era muito divertido, era uma outra forma de consumir, eu
ia atras. (...) Entao, isso pra mim é muito legal, ficar pensando nessas possibilidades. Quando
entra entdo, nessa coisa sistematica, tu cria uma rede ali que é o pessoal que faz esse tipo de
producéo e eles facilitam o consumo desse tipo de produgéo, puxa, genial. (...) Mas atualmente
isso néo tem rolado, tenho comprado coisas no mercado comum mesmo. Pra mim, eu preciso
estar com uma rede bem firme ou com a minha rede de apoio intima bem estruturada pra
conseguir ir fazendo essas coisas. Atualmente, eu ndo t6, entdo € muito mais facil aderir a
coisas que nao sdo o ideal pra mim (Entrevistado I).

Dessa maneira, o tempo e as redes de relacionamentos podem ser considerados
fatores cruciais para se conseguir adotar comportamentos de reducdo ou mudanga

de formas de consumo.

Entretanto, apesar de a vida urbana aparentemente oferecer mais obstaculos
para adocao de habitos de resisténcia ao consumo do que a vida no campo, esse
cenario nao inviabiliza tal estilo de vida. Basta observar os resultados obtidos pelos
membros da Comunidade do Arvoredo, que conseguem implementar e manter
formas de consumo bastante frugais, buscando sempre gerar o menor impacto
possivel ao planeta. Mesmo que esse grupo ainda esteja passando por um processo
de organizagdo (no qual tenta unir as contribuicbes dos habitantes de todas as
casas para a cesta basica de produtos mensais, por exemplo), os moradores do
Casaredo ja deram passos importantes na busca por um estilo de consumo cada
vez mais mddico, mesmo na Capital. A percepcdao de um dos membros sobre o
papel desempenhado pela comunidade deixa claro o quanto o grupo deseja
contribuir na demonstracéo de que a utilizagdo de meios alternativos de consumo é
viavel:

Nao digo que nés estamos na luta e tal de transformar o mundo assim, acho que... sim,

estamos, mas em um sentido muito seminal. A gente é - talvez seja até um pouco arrogante

assim - mas a gente € uma energia de resisténcia. Uma energia de resisténcia e uma energia

de referéncia. Muitas pessoas passam aqui e véem isso aqui tudo e enxergam que da pra viver
diferente (Entrevistado E).

4.2.3.4.1 Condigbes: importancia das redes, do preco e do tempo e personalidade

Analisando os resultados apresentados por este grupo de entrevistados na

Bateria Fatorial de Personalidade (vide tabela 12), pode-se identificar certas
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tendéncias em seu perfil de Neuroticismo, Socializacdo, Realizagdo e Abertura. O

fator Extroversao, por sua vez, ndo apresentou uma composi¢cao coerente entre 0s

escores dos respondentes, impossibilitando a deducédo de um padrao.

Tabela 12 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Condicdes: importancia das redes, do

preco e do tempo”

Entrevistado

Faceta/Fator D E I J p R Observacoes
N1 - Vulnerabilidade B A M MB M Nao ha padrao
N2 - Instabilidade M M M M A ma  Entre faixas media e
média alta
N3 - Passividade M M A M A A Entre faixas média e alta
N4 - Depresso M A M B A A Maoriaente faixas
média e alta
Neuroticismo M M M B A ma  Maioria entre faixas
média e alta
E1 - Nl_vel qe MA M A MA M M Entre fa|>_(as média e
comunicagao muito alta
E2 - Altivez A M M A M A Entre faixas média e alta
E3 - D_|n_am|smo - A M M MA MB M Ma,lo_rla entrg faixas
assertividade média e muito alta
E4 - Interagbes sociais M B A MA M MA Ma,|0|_'|a entrg faixas
média e muito alta
Extroversao MA B M MA A Néao ha padrao
S1 - Amabilidade M M M A M Maioria na faixa média
S2 - Pré-sociabilidade MB M M MB MB M Cntefaixasmédiae
muito baixa
83 - Confianca nas M M A M A M Entre faixas média e alta
pessoas
Socializagio B M M M M p  Entrefaixas mediae
baixa
R1 - Competéncia B MB M M MB M  Cnirefaixasmediae
muito baixa
R2 - Ponderacéo MB A M M M mg  Maioriaentre faixas
média e muito baixa
R3 - Empenho B M M M M M Maioria na faixa média
Realizagéo MB M M M B M Entrefaixas mediae
muito baixa
A1-Abertura aideias ~ MA M A MA M M Entre faixas media o
muito alta
A2 - Liberalismo A M M M M M Maioria na faixa média
A3 - Busca por A M M MA A M Entre fa|>'(as média e
novidades muito alta
Abertura A M A MA M m  Entrefaixas mediae
muito alta

Fonte: Elaborada pela autora

Legenda das faixas percentilicas: MB = muito baixa, B = baixa, M = média, A = alta, MA = muito alta.
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A maior parte dos resultados na dimensao Neuroticismo situou-se entre as faixas
percentilicas média e alta, traduzindo a tendéncia dos entrevistados em enfatizar as
experiéncias negativas de sua vida (Depressdao - N4) e oscilar de humor

frequentemente (Instabilidade - N2).

Em consonancia com os escores entre as faixas média e alta apresentados no
fator Passividade (N3), pode-se constatar baixos indices na dimensao Realizacéo,
especialmente nas facetas Competéncia (R1) e Ponderacdo (R2), compondo-se,
assim, uma propenséo dos entrevistados a terem dificuldade em definir, expressar e
perseguir seus objetivos adequadamente. Ademais, o cruzamento desses pontos
sugere um quadro onde comportamentos de procrastinacdo podem ser comuns,
levando a dificuldade em desempenhar tarefas de rotina — como criar um esquema

de producdo diferenciado de produtos para consumo proprio.

Dentro das facetas Extroversdao e Socializacdo, chamam a atencéo os altos
indices obtidos nas facetas Dinamismo (E3), Interacdes sociais (E4) e Confianca nas
pessoas (S3), o que possivelmente esta relacionado a formacédo das redes de
contato por meio das quais os sujeitos adquirem produtos diversos. A confianca é
um aspecto de suma importancia para a criacéo e uso das redes de fornecedores e
amigos necessarias a rotina de consumo esperada pelos entrevistados. Afinal, para
funcionar, ela depende de que todos os envolvidos acreditem na boa-fé dos demais,
seja no que diz respeito a qualidade dos itens trocados, seja na certeza de que
também poderdao contar com o outro em ocasides futuras. A disponibilidade para
interagir e iniciar esse processo também contam, pois € preciso construir essa rede
abrindo o canal e estabelecendo contatos. Com isso, pode-se pensar que essas trés
facetas — Dinamismo (E3), Interagbes sociais (E4) e Confianca nas pessoas —
desempenham um papel importante na estruturacdo das condicOes idealizadas

pelos entrevistados.

4.2.4 Percepcoes sobre consumo

Nas proximas subsecbes, serdo descritas algumas das percepcoes

apresentadas pelos entrevistados sobre o consumo na sociedade contemporanea.
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Criticas ao consumismo, a publicidade e ao chamado “marketing verde” foram
alguns dos apontamentos feitos pelo grupo. Além disso, a percep¢ao de que ainda
ha mais para ser feito no sentido da reducéo do consumo foi uma unanimidade (que

seréa discutida a seguir).

4.2.4.1 Criticas a0 consumo em excesso (consumismo)

A percepc¢ao de que a sociedade, de uma maneira geral, consome mais do que
0 necessario — e que este consumo é alimentado pelo Estado —, € compartilhada

pelo grupo.

O consumismo é trazido como um ponto essencial para a manutencao do
sistema capitalista, o que, por sua vez, faz com que todos percam. Afinal, nao
existiiam recursos suficientes para a manutencao de um padrédo de consumo
excessivo por parte de todos os cidaddos, uma vez que tal formato seria
ambientalmente insustentavel. O governo brasileiro, assim, é muito criticado por
trabalhar com uma compreensao de desenvolvimento que toma o consumo como

sinbnimo de progresso.

O [governo do] Brasil acha que - inclusive é uma critica em relagdo a essa ideologia de
progresso que esta posta - todo mundo vai poder ter acesso a esse tipo de consumo, e isso
nao € verdadeiro, porque ndo hé recursos minerais, agricolas, naturais suficientes pra esse tipo
consumo. (...) Ha4 quase que um consumo imposto na sociedade. (Entrevistado U)

A relagdo com o consumo (...) € uma relacéo de conflito, e eu acho que é estressante também,
porque eu acho que tem muita pressdo pra gente consumir. E eu acho revoltante que o
governo fique pressionando a gente pra consumir. E € a economia do consumo, como
incentivar 0 crescimento, como incentivar 0 consumo... sendo que o governo sabe que isso é
um paliativo pra economia do pais, porque a gente fica tendo picos de crescimento, mas néao
vai resolver o nosso problema da distribuicdo de renda, ou de emprego, ou de geracdo de
emprego (Entrevistada H).

Dessa forma, a logica estabelecida na sociedade, onde todos devem competir para
ter cada vez mais, choca-se diretamente com as concepcdes e valores dos
respondentes, que prezam pela manutencdo das relagbes sociais, buscando
coexisténcia, e ndo competitividade. A importancia da coletividade é um ponto
reforcado por aqueles que buscam uma forma alternativa de consumir. Nesse

sentido, as falas dos entrevistados E e S (que vivem em comunidades de verve
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ecolégica — Comunidade do Arvoredo e Sitio da Amizade) sdo bastante

representativas:

O consumo é o grande propulsor do capitalismo - que &, na verdade, uma logica suicida. Entao
0 consumo na verdade é a forma de destruir o planeta, e destruir também as pessoas, as
relagbes sociais. Isso é precificacdo de tudo, de todo esse discurso. Essa confusdo entre o
valor e o preco. Acho que esse seria 0 grande vilao dessa sociedade (Entrevistado E) .

O consumismo foi pro ego. A gente vai muito mais longe quando ta todo mundo junto. E agora
ndo ta todo mundo junto, tem muita fome, muita matanga, muita guerra pra alimentar cada vez
mais uma energia que... esse consumismo € a forma de normatizar as pessoas, sé tecnologia
e estudo voltado pra isso, deixar as pessoas zumbis (Entrevistado S).

Essa normatizacdo, para os entrevistados, seria advinda também do fato de que os
individuos precisam “consumir” porque nao sabem “fazer’. Nesse sentido, a
producéao de seus préprios bens seria uma forma por meio da qual as pessoas
poderiam se diferenciar e se realizar, aprendendo mais sobre si mesmas e sobre o
planeta — experiéncias muitas vezes vivenciadas pessoalmente pelos proprios
participantes. O consumo, por sua vez, afastaria as pessoas desses momentos

criativos primitivos, ja que hoje pode-se comprar tudo aquilo que ndo se tem.

O consumo ta baseado na ideia de que tu ndo é capaz de criar 0 que tu precisas pra viver,
entdo tu precisas comprar. Se os indios precisam ir pra um espacgo entre um territorio e outro,
eles néo vao la comprar tijolo pra construir um ponte. Eles pegam uma arvore que caiu, sei 13,
trazem e inventam a ponte. Qualquer coisa que precise, uma tigela, se precisa de um prato a
gente vai l4 e compra. A gente néo pensa, ah, vou pegar aquele barro vou moldar, um céco, um
cupuagu, tanta coisa. (...) A ideia do consumo como o Norte da vida é uma ideia de seres
limitados. Porque eles ndo sabem criar (Entrevistada R).

Na contramao das ideias vigentes na sociedade atual, os entrevistados
defendem suas escolhas em prol de uma vida menos focada no “comprar” e mais
voltada para o “viver”. Evitar o “consumismo” é considerada uma abordagem ética e
ideoldgica, voltada para o planeta, e ndo para questdes financeiras. O dinheiro ainda
representa algo muito importante na vida de cada uma dessas pessoas, contudo, ha
um processo interno de negociagao no qual elas optam por trabalhar menos, ganhar

menos e gastar menos.

A entrevistada N, em especial, decidiu-se por esse modo de vida apds anos
trabalhando em um emprego formal, em um dos mais renomados hotéis de Porto
Alegre. A busca por outras satisfacdes, que n&o a financeira, a guiaram na escolha

por tentar “sair” desse universo:
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E é muito melhor assim, trabalhando menos. Sobra tempo pra fazer o que realmente importa,
ler um bom livro, pensar. Pensar. Porque as empresas ndo querem que a gente pense. E bom
pro sistema que a gente trabalhe o dia inteiro, chegue em casa e n&o consiga pensar. A gente
tem tudo o que a gente precisa dentro da gente pra ser feliz. Ndo precisa de tudo isso.
(Entrevistada N).

O compartilhamento da légica na qual o consumo desempenha um papel central na
vida humana foi igualmente recusado pelo entrevistado E, que também busca a

felicidade por meio de um modelo de vida “alternativo”, como ele mesmo denomina:

Acho que (evitar o consumismo) é uma questdo de visdo de mundo, do que é que me faz feliz.
Acho que é simplesmente isso. Eu preciso disso? Por que eu preciso disso ai? Roupas, 0
negocio da ostentacdo, ou até luxos... € uma opg¢do de ir numa coisa ética, ideolégica. (...) Tem
essa inspiragcéo ecolbgica, daquela visao do small is beautiful. Acho que é por ai. (Entrevisado
E)

Neste ponto, é valido trazer aquilo que Bauman (2008) identifica como a falsa
promessa de felicidade realizada pela sociedade pds-moderna. Para o autor,
vivemos em tempos onde a felicidade é falsamente relacionada a compra de
mercadorias. Contudo, dado que a quantidade de produtos ofertados é ilimitada, a
busca por ser feliz torna-se igualmente ilimitada, afinal sempre existirao novos bens
esperando para serem consumidos. Se estiver relacionada ao consumo, “na pista
que leva a felicidade, nédo existe linha de chegada” (BAUMAN, 2008, p. 17). Sendo
assim, aquele que toma tal promessa como verdadeira vive em uma eterna procura
pela realizacdo pessoal — exatamente o contrario daquilo que é trazido pelo
entrevistado E, que relata encontrar a felicidade justamente na negacéo do consumo

em excesso.

4.2.4.1.1 Criticas ao consumo em excesso (consumismo) e personalidade

Dentre os resultados apresentados pelos entrevistados que mais expressaram
criticas e um sentimento de inconformidade com o presente sistema econdmico
(vide tabela 13), ndo foi possivel identificar uma tendéncia dentro da dimenséao
Neuroticismo nem em suas facetas Vulnerabilidade (N1), Instabilidade (N2) e
Depress@o (N4). Entretanto, alguns outros tipos de resultados emergiram nos
demais fatores. Em Extrovers&o, a maioria dos resultados situou-se entre as faixas

percentilicas média e alta, o que repetiu-se na dimensao Abertura. Em Socializagéo,
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em contrapartida, os indices tenderam para percentis entre médios e muito baixos,

enquanto em Realizagdo a maior parte do grupo apresentou resultados medianos.

Tabela 13 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Criticas ao consumo em excesso

(consumismo)”

Faceta/Fator

Entrevistado

Observacoes

E H N R S U
N1 - Vulnerabilidade A A MB M MB M N&o héa padréao
N2 - Instabilidade M MA B MA M MB Nao ha padrao
N3 - Passividade M M M A M M Maioria na faixa média
N4 - Depressao A M B A MB B Nao ha padrao
Neuroticismo M MA B MA B B Nao ha padrao
E1- N|_vel qe M M MA M A A Entre as fqlxas média e
comunicacao muito alta
E2 - Altivez M MA A A M p  Maioriaentre as faixas
média e muito alta
ES3 - D_m_amlsmo - M M M M MA A Entre as fqlxas média e
assertividade muito alta
E4 - Interagcbes sociais B B M MA M M Nao ha padrao
Extroversio B M A A A M Maioria entre faixas
média e alta
S1 - Amabilidade M M  MB M B M Entreasfaxas mediae
muito baixa
S2 - Pro-sociabilidade M B MB MB B m  Entreasfaixas media e
muito baixa
S3 - Confianca nas M M M M MA MA Entre as fz_alxas média e
pessoas muito alta
Socializagéo M M MB B M A  Maioria entre as faixa
média e muito baixa
R1 - Competéncia MB B M M M B Cnieasfaxasmedae
muito baixa
R2 - Ponderagéo A M M MB M A Maioria entre as faixas
média e alta
R3 - Empenho M M B M M B Entre falxa_ls média e
baixa
Realizacao M M M MB M M Maioria na faixa média
A1 - Abertura a ideias M MA  MA M MA MaA Maioria ”:Itf:'xa muito
A2 - Liberalismo M A MA M M M Entre faixas média e
muito alta
A3 - Busca por M M A M MA A Entre fa|>'(as média e
novidades muito alta
Abertura M MA MA M A ma Entrefaixas médiae
muito alta

Fonte: Elaborada pela autora

Legenda das faixas percentilicas: MB = muito baixa, B = baixa, M = média, A = alta, MA = muito

alta.
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Em Extroversdo, especificamente, as facetas Nivel de comunicacédo (E1), Altivez
(E2) e Dinamismo (E3) apresentaram indices entre as faixas percentilicas média e
muito alta, o que traz a tendéncia de que esses sejam sujeitos que gostem de se
expressar e costumem tomar a iniciativa em prol de suas ideias, apreciando também

a atencao alheia derivada de suas atitudes.

Em Socializagdo, por outro lado, os resultados tenderam a ficar em percentis
dentro e abaixo da média. Analisando cada uma das facetas dessa dimensao
separadamente, pode-se inferir uma propensao dos entrevistados a confiarem nas
pessoas (S3) aliada a uma certa dificuldade em serem amaveis com os demais (S1).
Os baixos escores em Pré-Sociabilidade (S2) sugerem que os respondentes podem
minimizar a importancia das regras sociais, sugerindo a quebra de padrdes pré-
estabelecidos. Assim, fica bastante clara a consonéncia de tais achados com as
falas dos entrevistados, que indicam a necessidade de que se repense as légicas e
sistemas de consumo vigentes. Por fim, &€ importante frisar que essa vontade de
buscar alternativas ao que hoje é dado vai ao encontro dos altos escores obtidos em

Abertura, em todas as suas facetas.

4.2.4.2 Criticas a publicidade e ao marketing verde

Assim como grande parte dos entrevistados possui uma forte rejeicdo ao
sistema capitalista, uma atitude negativa em relagdo a publicidade em geral também
€ manifestada. Os participantes consideram as campanhas publicitarias como
representantes de um sistema que incentiva as pessoas a consumir, independente
de haver necessidade real ou n&o. A ideia de que a publicidade converte desejos em
necessidades € bastante forte entre os individuos, como pode ser observado no

relato abaixo:

A ideia € que tu sejas um consumidor que ndo questiona. (...) Ai tu come porcaria. Tu come
qualquer coisa que te mandam. Ai é um paradigma assim, que eles fazem muito bem, em
termos de consumo, que é inverter a légica do desejo e da necessidade. NOs temos desejos e
eles transformam em necessidades. Tu tem a necessidade de tomar agua, e eles te incutem o
desejo de tomar Coca-Cola (Entrevistado B).

Essa percepcdo mostra-se com ainda maior énfase quando o tema é a divulgacéo

de produtos do segmento de tecnologia, como celulares, computadores, tablets etc.:
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Eu ndo vou comprar de jeito nenhum essas coisas que vocés ficam me dizendo que sao
importantes - tipo isso, tablet, iPhone essas coisas, eu nunca vou comprar isso. Ficam
qguerendo me convencer que eu preciso disso, eu sei que eu nao preciso (Entrevistada L).

Eu consumo quando existe a utilidade. Esse celular que eu tenho, eu me choquei quando vi
umas propagandas de celular um tempo atras: “troque seu celular do ano passado por um
novo”, mas como assim, o meu ta funcionando, por que eu vou trocar? Por qué? (Entrevistada
K)

O fato de investir em publicidade, por si sb, pode ja ser suficiente para que uma
marca seja mal vista neste contexto. Além disso, campanhas que apropriam-se de
questbes e situagcbes onde o consumo, teoricamente, ndo é o centro, sao
especialmente repudiadas. A campanha de uma loja de departamentos que procurou
associar o Dia da Mulher (originalmente ligado ao movimento feminista) ao consumo
foi citada como um exemplo de como a publicidade atua de forma socialmente
irresponsavel. De forma analoga, essa ideia foi trabalhada por Close e Zinkhan
(2009) em pesquisa realizada sobre o Dia dos Namorados. Os autores observaram
que, por ser compreendida pelos individuos como uma tentativa de forcar as
pessoas a consumir por razdes pré-estabelecidas, independente das necessidades

de cada um, muitos individuos apresentam forte rejeicéo a essa data especifica.

Assim como a publicidade, a apropriacdo da questdo “verde” é igualmente
considerada inadequada e, por isso, rejeitada pelos respondentes. Para eles, as
marcas utilizam um tema sério — como a importéncia de ag¢des sustentaveis e
ecologicamente viaveis —, para vender mais, distorcendo, assim, o debate que
originou essa concepcdo. Um exemplo seria a questdo relativa as sacolas de
plastico, que vém sendo banidas dos supermercados no pais. O foco inicial, que
seria a reducdo na quantidade de plastico gerado e descartado em cada ida as
compras, acabou sendo direcionado mais a uma questao de estilo do que ecolbgica.
Consequentemente, o papel socioambiental que deveria ser desempenhado pelos
individuos é subvertido em funcdo da falta de informacdo (a qual é pouco
disponibilizada pelas empresas e, a0 mesmo tempo, pouco requerida pelos

consumidores).

Tem a sacola de pano, ai o cara vai l4 e compra a sacola de pano do Zaffari porque, ah, puxa,
legal, sou verde. Mas a sacola de pano do Zaffari vem da China. E ai? Isso pra mim é muito
importante e ao mesmo tempo € muito gostoso, quando da pra pensar nas implicagdes, na
complexidade mesmo (Entrevistado ).

Uma das coisas centrais no nosso sistema é esse apelo consumista, &€ fazer com que o
alternativo se torne uma opg¢éo também, que pode ser vendida ou comprada. Tem um grupo
que eu participo do movimento ambientalista, a gente até analisa as vezes as propagandas de
TV, assim, que tudo é vendido. Tinha varias, eu me lembro agora de uma que tinha, eu acho
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que a Palio Weekend, que no final, a rebeldia e o contato com a natureza dependiam do carro,
la, um 4x4, etc e tal, e é isso. Tudo, a EcoSport, tu vai ver, tudo é incorporado (Entrevistado U).

O ponto trazido aqui vai ao encontro das ideias de Naomi Klein (2002) sobre a
industria do cool — o processo no qual o mercado estd sempre em busca de novos
temas para se apropriar e converter em produtos. Criticando o conceito de cool e 0s
chamados coolhunters'®, a autora afirma que esse tipo de pesquisa, na verdade,
seria uma tentativa das marcas de entender e controlar fenbmenos de rebeldia
jovem. Os individuos identificados com esse tipo de perfil, segundo a autora, seriam
a ultima grande reserva de consumidores que restou para as grandes corporacgdes,
0 que justifica a exploracdo desse nicho. Nesse sentido, o cool ainda seria um
fen6meno um tanto quanto impalpavel, e o trabalho do coolhunter seria exatamente
o de apropriar-se dos ultimos espacgos ainda livres de marcas - como € o caso das
culturas marginais, dos estilos de rua, das atitudes psicolégicas (como a propria
indiferenca e a ironia, caracteristicas do publico jovem) e, mais recentemente, do
passado. Para Klein, os coolhunters reduzem ideias culturais vibrantes a meros

artefatos arqueologicos, exaurindo os significados que possuem originalmente.

E essa ideia, por sua vez, € a mesma que 0s respondentes tem do chamado
marketing ecologico ou marketing verde. Para eles, a divulgacéo de produtos tidos
como ecologicos soa como uma situacdo onde as empresas tiram proveito da
questdo ambiental, sem, de fato, fazer algo que realmente beneficie o planeta
(DOBSCHA, 1998). De acordo com a fala do Entrevistado E, “a gente t4 numa
situacéo que, referente a esse marketing ecologico, agora todo mundo é ecoldgico, e
nao tdo mudando praticamente nada - sé se diz ecolbégico. Entdo eu tenho uma certa

dificuldade de enxergar pra onde que isso dai ta indo.”

Assim, o0 “ecolégico” estaria restrito apenas ao discurso das marcas, pois nao
observam-se mudancas significativas no que diz respeito a forma com a qual as
empresas atuam. Essa discrepancia apontadas pelos entrevistados contribui para

que acdes publicitarias “verdes” sejam rejeitadas e vistas como oportunistas.

4.2.4.2.1 Criticas a publicidade e ao marketing verde e personalidade

10 Coolhunters sao os profissionais que trabalham em busca de novas tendéncias de mercado. Seu
papel é encontrar movimentos sociais e culturais a partir dos quais as empresas possam criar Nnovos
produtos que tenham apelo juntos aos consumidores.
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Analisando os resultados apresentados pelos entrevistados dessa categoria
separadamente (vide tabela 14), pode-se identificar desempenhos entre as faixas
percentilicas média e muito alta tanto na dimensdo Socializacdo quanto na
dimensao Abertura. Em Neuroticismo, constatam-se indices situados entre percentis
médios e baixos, enquanto em Realizagdo a maior parte dos resultados encontra-se
na faixa percentilica média. Para o fator Extroversdo, especificamente, ndo se
observa uma tendéncia de perfil no grupo, apesar de isto ser possivel em trés de

suas quatro facetas — Nivel de comunicacgao (E1), Altivez (E2) e Dinamismo (E3).

De acordo com o que foi manifestado pelos entrevistados que possuem criticas
negativas a publicidade e ao chamado “marketing verde”, entende-se que, aliada a
revolta perante as estratégias de comunicagéo utilizadas, existe uma postura de
distdncia com relacdo aos apelos realizados pelas empresas, 0 que torna estes
individuos refratarios as sugestbes de compra. Tendo isso em mente, entende-se
que os resultados obtidos em Neuroticismo — mais especificamente na faceta
Vulnerabilidade (N1) — podem sinalizar que os respondentes em questdo nao
tendem a se preocupar com aquilo que os demais pensam a seu respeito, podendo
estar menos suscetiveis a certas pressdes publicitarias. Aliando esse aspecto a
indices entre médios e baixos em Altivez (E2) e médios em Pro6-sociabilidade (S2),
infere-se que os entrevistados tendem a ndo vangloriarem-se pela posse de bens
materiais, da mesma forma que se mostram pouco preocupados em corresponder
as expectativas que a sociedade possa ter em relagcéo a eles. Forma-se, assim, um
conjunto de tragos que parece identificar uma relacé&o entre a maior indiferenca aos

apelos de comunicag¢do das marcas e o consumo reduzido.

Observando os resultados obtidos em Extroversao, vemos que séo sujeitos que
tendem a apresentar facilidade para expressar-se e tomar iniciativa para a execugéo
daquilo que acreditam. Nesse sentido, criticar ideias e atitudes com as quais nao
comungam € uma tarefa natural para esses individuos — mesmo que aquilo que tém
a dizer seja incongruente com o que o0s valores sociais vigentes no momento

pregam.
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Tabela 14 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Criticas a publicidade e ao marketing

verde”
Entrevistado ~
Faceta/Fator E I K L U Observacoes
N1 - Vulnerabilidade A M MB M Maioria entre as faixas
média e muito baixa
N2 - Instabilidade M M M B MB wmp Maioriaente asfaxas
média e muito baixa
N3 - Passividade M M A A B M Maoriaenteasfaxas
média e alta
N4 - Depressao MB A M M B g  Maioriaentre as faixas
média e muito baixa
Neuroticismo M M M M B p  Entreasfaixas mediae
baixa
E1 - N|_veI qe MA M A MA M A Entre fal?(as média e
comunicagao muito alta
E2 - Altivez M M M M B B Entre as fa|>_(as média e
baixa
E3 - Dilniamlsmo - M M M MA M A Entre as f?.lan média e
assertividade muito alta
E4 - Interagcbes sociais MA B A M B M Nao ha padrao
Extroversao A B M A M Nao ha padrao
S1 - Amabilidade M M M A M Maioria na faixa média
S2 - Pro-sociabilidade M M M B MA M Maioria na faixa média
S3 - Confianca nas MA M A M MA MA Entre falgas média e
pessoas muito alta
Socializagio M M M M MA A Entrefaixasmediae
muito alta
R1 - Competéncia M MB M M M g Entrefaixas médiae
muito baixa
R2 - Ponderacgéo B A M B M A N&o ha padrao
R3 - Empenho B M M A MA B Nao ha padrao
Realizacao B M M M A M Maioria na média
A1 - Abertura a ideias A M A MA MA MA Entrefaixasmediae
muito alta
A2 - Liberalismo M M M MA M M Maioria na faixa média
A3 - Busca por MA M M MA MB A Malqug entre as faixas
novidades média e muito alta
Abertura MA M A MA M MA Entre as faixas média e

muito alta

Fonte: Elaborada pela autora

Legenda das faixas percentilicas: MB = muito baixa, B = baixa, M = média, A = alta, MA = muito alta.
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4.2.4.3 Ainda ha mais para ser feito — a importancia do “tentar”

Como ja foi dito por Arnould (2007), uma saida completa do mercado, onde os
individuos ndo consumam absolutamente nada, é impossivel. Em consonéancia com
essa afirmacéo, pode-se dizer que, o principal objetivo dos sujeitos pesquisados
com relagdo a consumo passa a ser “consumir fazendo o menor mal possivel para o
planeta”. Contudo, entendem que, entre os habitos consolidados hoje e este ideal,
ainda existe um caminho a ser percorrido. Mesmo os entrevistados que ja
consomem o minimo possivel dentro de sua realidade acreditam que € preciso fazer

mais do que fazem atualmente.

Eu acho que eu poderia consumir muito menos, por exemplo, t6 com dinheiro comigo e vejo
um livro, por exemplo, eu fui na feirinha e, pd, néo tinha necessidade.(...) Eu gostaria de me
desapegar de muitas coisas que eu ja consumi em outras épocas - eu tenho roupa de quando
eu era adolescente, sabe? Desapegar, eu ja me percebo bastante adiantada, cada ano, cada
més, ou cada trés meses eu me desapego, doo um monte de coisa. Mas cada vez que tu vai ali
no guarda-roupa eu olho e penso, sabe aquela coisa: essa aqui ainda ndo, essa aqui talvez eu
ainda va usar. Dai a ultima vez que eu fiz essa limpa eu doei varias, foi um alivio (Entrevistada
P).

Essa dificuldade em desfazer-se de objetos relacionados a um periodo anterior da
vida da entrevistada P, mostra o papel que elementos materiais possuem na
constituicdo de sua identidade (BELK, 1988). Pode-se inferir que os itens que ainda
nao foram doados representam uma parte importante da histéria da entrevistada, o
que torna dificil o processo de desapego, mesmo que ela ja ndo o0s use
constantemente. Por outro lado, hd uma certa culpa por ndo conseguir se afastar
desses objetos, que, de certa forma, “ndo combinam” com o novo estilo de vida que

P vem adotando nos ultimos anos.

Aqui, vale frisar que, neste novo contexto, a relagdo com o material ndo deixa
de existir ou € minimizada. Exemplo disso é o sentimento positivo que a entrevistada
diz ter ao fazer itens para seu proprio consumo (ROSSI et al., 2006). Ou seja, pode-
se compreender que a relacdo entre pessoa-objeto (ou pessoa-consumo) néao é

reduzida, apenas adquire uma nova forma:

[Eu preferia consumir o que eu estaria fazendo porque] é uma coisa de sentir mesmo, de estar
se sentindo mais parte do todo, de me fazer parte igualmente da natureza como qualquer outra
criatura. Acho que é resgatar nossos ancestrais, porque o que esta acontecendo hoje € algo
qgue nao ta de acordo com as leis naturais. E ai acaba ocasionando um monte de transtornos
ambientais por causa do consumo de energia e demais... ndo s6 energia, mas agua... € uma
maneira que eu vejo que, se cada um fizesse um pouco diminuiria os danos (Entrevistada P).
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Assim, a relagao que se tinha anteriormente — restrita @ compra de objetos prontos —
passa agora a incluir e valorizar a manufatura de alguns itens, oferecendo maior
bem-estar e adequando-se as conviccbes ambientais que a entrevistada P vem

desenvolvendo.

A reducéo da quantidade de bens consumidos e a alteracdo na forma com a
qual essa relagdo acontece fazem parte da transicdo desejada pelos individuos em
questao. Entretanto, essas mudancas sao concebidas como um processo, no qual

alguns entrevistados ja conseguiram avangar mais, outros menos.

[Me considero uma pessoa que consome pouco] sim e ndo também, porque muitas vezes eu
mesmo me controlo... mesmo assim, me controlando como um todo, eu acho que ainda assim
poderia diminuir mais ainda. N&o que eu seja radical, no sentido de que, tem que consumir
essas necessidades bésicas, da pra dizer assim, s6 que ao mesmo tempo sempre eu acho que
ha espaco para diminuir mesmo. Isso eu digo principalmente em relagdo ao lixo mesmo
(Entrevistado U).

De acordo com a fala acima, pode-se inferir que o processo mencionado inclui, em
alguns casos, esforco deliberado para a reducdo da quantidade de bens
consumidos. Nesse contexto, alguns itens chamam mais a atenc&o, como livros,
bens culturais e produtos tecnoldgicos. Entretanto, a culpa é frequente na vida dos
resistentes ao consumo. Nas palavras da Entrevistada L, “eu evito ao maximo
comprar, mas se eu compro, se eu caio na tentacéo, eu fico mal depois... fico me

sentindo culpada”.

Pode-se compreender que a culpa por consumir parece vir justamente da
nogcao de que certos itens ndo sdo considerados extremamente necessarios, mas,
mesmo assim, ainda despertam um desejo forte o suficiente para levar a compra.
Com isso, vé-se que, enquanto alguns consumidores dizem nao sentir
absolutamente nenhum desejo de adquirir supérfluos (caso onde se encaixam
principalmente aqueles que resistem ao consumo por convicgdes antigas), outros

ainda relatam a necessidade de fazer um grande esforco para ndo comprar.

4.2.4.3.1 Ainda ha mais para ser feito — a importancia do “tentar” e personalidade

Analisando os resultados dos entrevistados da presente categoria nos Cinco

Grandes Fatores (vide tabela 15), é possivel identificar uma maioria de escores
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situados entre as faixas percentilicas média e muito alta em Socializacéo,
Realizagdo e Abertura. Na dimensdo Extroversdo, em compensacéo, surgiram
escores localizados entre as faixas média e muito baixa, enquanto em Neuroticismo

nao foi possivel identificar nenhum padréo.

Aprofundando a anélise dos resultados referentes ao fator Realizacéo, supde-
se que os entrevistados apresentam uma tendéncia ao sucesso em suas agoes,
visto que buscam diferentes formas de atingir os objetivos que tragcam — que sao, no
caso em estudo, reduzir a quantidade de bens consumidos e optar pelo consumo de
itens que fariam menos mal para os outros e para o planeta. Curiosamente, pode-se
observar que as facetas Empenho (R3) e Competéncia (R1) (que estao relacionadas
a perfeccionismo e a nocdo da necessidade de se realizar sacrificios pessoais em
prol de uma meta) apresentaram escores médios e entre médios e baixos. Com isso,
um entendimento que se pode ter é o de que o ideal de consumo se encontra
atualmente distante da realidade justamente pela reduzida inclinacdo desses
individuos a realizar concessoes. A faceta Empenho (R3), além de perfeccionismo,
traz consigo um quadro sobre o quanto o individuo tende a dedicar-se frente as suas
tarefas. Assim, essa dedicacdo (que encontra-se na faixa média e pode ser
insuficiente) também pode estar contribuindo para uma dificuldade em agir de

acordo com o idealizado.

Pode-se somar a esse quadro os indices apresentados na faceta
Vulnerabilidade (N1), relacionada ao quanto uma pessoa tende a ser insegura,
valorizando seus erros e imaginando que 0s mesmos sejam relevantes para 0s
outros, podendo afetar a sua relacdo com os demais. No grupo aqui considerado, os
indices obtidos nessa faceta encontraram-se entre as faixas média e muito alta, de
acordo com os préprios relatos dos entrevistados, que, como supracitado, ja trazem
indicios da preocupagcdo com o fato de ndo estarem fazendo o melhor possivel -

preocupacao essa traduzida em uma espécie de mea culpa em suas falas.

Tabela 15 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Ainda ha mais para ser feito - a
importancia do ‘tentar’”
Entrevistado

Faceta/Fator E H L P T U Observacoes

Maioria entre as faixas
N1 - Vulnerabilidade A A M A MB M média e muito alta

N2 - Instabilidade M MA MB A MB MB N&o ha padrao
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Tabela 15 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Ainda ha mais para ser feito - a
importéncia do ‘tentar’”

Maioria entre as faixas

N3 - Passividade M M B A MB M média e muito baixa
Maioria entre as faixas
N4 - Depresséao A M B A MB B média e muito baixa
Neuroticismo M MA B A MB B Nao ha padrao
E1 - Nivel de
comunicacao M M M M A A Entre faixas média e alta
Maioria entre faixas
E2 - Altivez M MA B M M B média e alta
E3 - Dinamismo - Maioria entre faixas
assertividade M M M MB A A média e alta
Entre faixas média e
E4 - Interacdes sociais B B B M B M baixa
Entre faixas média e
Extroversao B M B B M M baixa
Entre faixas média e
S1 - Amabilidade M M B B M M baixa
S2 - Pro-sociabilidade M B MA MB MA M Nao ha padrao
S3 - Confianga nas Entre faixas média e
pessoas M M MA A MA MA muito alta
Entre faixas média e
Socializacao M M MA M MA A muito alta
Maioria entre faixas
R1 - Competéncia MB B M MB A B média e muito baixa
Entre faixas média e
R2 - Ponderacéo A M M M MA A muito alta
R3 - Empenho M M MA M M B Maioria na faixa média
Maioria entre faixas
Realizacao M M A B MA M média e muito alta
Entre faixas média e
A1 - Abertura a ideias M MA MA M MA MA muito alta
A2 - Liberalismo M A M M B M Maioria na faixa média
A3 - Busca por
novidades M M MB A B A Nao ha padrao
Entre faixas média e
Abertura M MA M M M MA muito alta

Fonte: Elaborada pela autora

Legenda das faixas percentilicas: MB = muito baixa, B = baixa, M = média, A = alta, MA = muito alta.

4.2.5 Fazer x Ter

Nas proximas subsecodes, sdo destacados dois pontos sobre a relagao entre os

consumidores e aquilo que podem fazer e/ou ter. O “ter”, neste contexto, aparece

como um conceito relacionado ao “fazer”, podendo ser precedido por ele (quando os
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individuos estao criando os proprios objetos) ou substituido por ele (quando as

pessoas optam por viver experiéncias em vez de adquirir novos bens materiais).

4.2.5.1 Valorizagéo de experiéncias

O gosto por experiéncias de diversos tipos € um ponto fortemente trazido pelos
entrevistados. O interesse por leitura, estudo, manifestacdes culturais e convivio
social aparece como um ponto importante da vida e do dia a dia para essas
pessoas. A opcao por passar o tempo desenvolvendo atividades ligadas a esse tipo
de experiéncias é trazida, inclusive, como relacionada ao consumo de bens

materiais, em um sistema de “substituicdo” ou “compensacao”:

Eu consumo outras coisas, ai ndo fico muito preocupado com consumir, porque igual eu té
vivendo, eu aproveito a vida, em vez de aproveitar pra consumir. (...) Ai eu tento consumir as
coisas que véao fazer eu me sentir bem. Como estar jogando meus malabares e estar fazendo
uma poesia. Eu acho que dessa forma eu vou fazer alguma coisa, com a minha arte
(Entrevistado S).

A relacdo entre experiéncias e bens materiais, assim, surge em uma logica de
substituicdo, onde opta-se por viver algo em vez de consumir novos itens. De certa
forma, observa-se que o tempo que se passa realizando outras atividades passa a
ocupar o0 tempo em que se poderia estar comprando ou desenvolvendo outras
atividades consideradas menos nobres. A fala do entrevistado, a seguir, mostra
como o consumo de experiéncias, para ele, é considerado um “consumir com
consciéncia”, estando em uma categoria distinta daquela onde estdo os demais

gastos.

E é um tanto complexo pra mim, acho que € isso, eu ndo gosto quando eu noto uma exposicao
ao consumo, que as vezes é algo que vem de fora de mim, mas as vezes € algo bem interno
mesmo. Agora eu gosto de consumir, mas querendo consumir com consciéncia. Gosto de
escolher a cerveja que eu vou beber... ou ver um filme hollywoodiano, que ndo me traz nada
além de algumas horas de diversdo. Eu gosto de filmes... ou entdo consumir um filme europeu,
ou aquele filme B, sabe? Isso também & consumo (Entrevistado ).

Em outro caso, mesmo evitando consumir em diversos aspectos (como vestuario,
tecnologia, eletrodomésticos etc.), o entrevistado M diz valorizar bebidas de
qualidade, como bons vinhos e boas cervejas. Informa, ainda, que ir ao cinema e
jantar fora de casa também sdo programas valorizados. Pode-se entender, assim,

que o consumo de bens culturais ou de experiéncias pagas nao sao considerados
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como desperdicio. Da mesma forma, viagens sdo momentos valorizados por muitos

entrevistados, nos quais vale a pena investir.

A entrevistada A, particularmente, €, além de auditora fiscal, artista plastica.
Assim, atividades artisticas, como a pintura de quadros, ocupam uma boa parte de
seu tempo. Viagens, idas ao cinema e leituras sobre astrologia também sao
apreciadas. Da mesma forma que ocorre com o entrevistado S, as experiéncias sao
consideradas ocasidoes especiais, associadas a bem-estar e crescimento pessoal. A
escolha por adquirir experiéncias em vez de produtos materiais encontra
fundamento nos achados de Van Boven e Gilovich (2003), que demonstram que as
primeiras tendem a trazer maior bem-estar aos individuos do que as segundas. Esse
sentimento pode ser compreendido pelo fato de que a comparacéo entre diferentes
experiéncias é mais dificil de ser realizada do que a comparacéo entre diferentes
bens materiais (CARTER, GILOVICH, 2010). Por isso, a intuicdo em optar por gastar
em experiéncias, € ndo em objetos, é fundamentada, e pode, de fato, contribuir para

uma relagao mais confortavel entre o que é gasto e o que se ganha em retorno.

4.2.5.1.1 Valorizacao de experiéncias e personalidade

Observando os resultados apresentados nesta categoria (vide tabela 16),
pode-se constatar que os fatores Neuroticismo e Socializagdo trouxeram indices que
tendem para baixo da média, enquanto no fator Realizagdo a maior parte dos

escores situou-se na faixa percentilica média.

Tabela 16 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Valorizacao de experiéncias”

Entrevistado
A B F | J K M N R S

Faceta/Fator Observacoes

Entre faixas
N1 - Vulnerabilidade M B MB M MB MB M MB M MB médiae muito
baixa
Maioria entre
N2 - Instabilidade M M M M M B M B MA M faixas média e
muito baixa
Maioria entre
N3 - Passividade MB M M A M A M M A M faixas média e
alta
Maioria entre
N4 - Depressao M MB B M B M M B A MB faixas médiae
muito baixa
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Tabela 16 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Valorizacao de experiéncias”

Maioria entre

Neuroticismo B M B M B M M B MA B faixas média
baixa
E1 - Nivel de Entre faixas
. M MA MA A MA MA M MA M A média e muito
comunicacéo alta
Maioria entre as
E2 - Altivez B M M M A M M A A M  faixas média e
alta
E3 - Dinamismo - Enltre_ as faix.as
. A M M M MA MA M M M MA média e muito
assertividade alta
Maioria entre as
E4 - Interagcbes sociais M MA B A MA M MB M MA M faixas médiae
muito alta
Entre as faixas
Extroversao M A M M MA A M A A A média e muito
alta
Maioria entre as
S1 - Amabilidade M M MB M A A MB MB M B faixas média e
muito baixa
Entre as faixas
S2 - Pr6-sociabiidade MB M MB M MB B M MB MB B média e muito
baixa
S3 - Confianga nas Ma_ioria erlltr_e as
B MA M A M M MB M M MA faixas médiae
pessoas .
muito alta
Entre as faixas
Socializacao B M MB M M M M MB B M média e muito
baixa
R1 - Competéncia M M M M M M M M M M FHadéonafaixa
média
Maioria entre as
R2 - Ponderagéo M B M M M B MA M MB M faixas médiae
muito baixa
R3 - Empenho A B MB M M A MA B M M  Né&o héa padréao
. ~ Maioria na
Realizacao A B B M M M MA M MB M média
Entre as faixas
A1 - Abertura a ideias MA A MA A MA MA M MA M MA médiae muito
alta
Entre as faixas
A2 - Liberalismo M M MA M M MA M MA M M média e muito
alta
A3 - Busca por Enltre_ as faix.as
. MA MA M M MA MA A A M MA média e muito
novidades
alta
Entre as faixas
Abertura MA MA MA A MA MA M MA M A média e muito

alta

Fonte: Elaborada pela autora

Legenda das faixas percentilicas: MB = muito baixa, B = baixa, M = média, A = alta, MA = muito alta.
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Como seria possivel intuir, os individuos que valorizam experiéncias
apresentaram resultados consideravelmente altos no fator Abertura, bem como em
cada uma de suas facetas (Abertura a ideias - A1, Liberalismo - A2 e Busca por
novidade - A3). Escores muito altos também puderam ser observados na dimenséao
Extroversdao e em seus subfatores (Nivel de comunicacdo - E1, Altivez - E2,

Dinamismo - E3 e Interacbes sociais — E4).

O gosto por conhecer novos conceitos e ideias, tipico daqueles que
apresentam altos escores em Abertura, mostra-se coerente com os comportamentos
apresentados pelos entrevistados. Segundo Nunes, Hutz e Nunes (2010), esse fator
“se refere ao reconhecimento da importancia de ter novas experiéncias” (p.21), bem
como a crengas e atitudes ndo convencionais, distantes de posturas dogmaticas.
Assim, os altos indices na dimensao Abertura podem estar influenciando esse grupo,
especialmente de duas formas: contribuindo para que os individuos interessem-se
por experiéncias novas e fazendo com que sejam abertos para novos valores e
estilos de vida — como o “viver com menos”, a frugalidade e a vivéncia em

comunidades coletivas.

Um ponto a se ressaltar é que, no discurso dos entrevistados, a maior parte
das experiéncias das quais disseram gostar sdo de veia artistica (como gastronomia,
pintura e cinema, por exemplo). Em outra linha, o gosto por eventos onde se pode
interagir com outras pessoas, como festas e vivéncias religiosas também foram
ressaltados, ilustrando assim preferéncias que podem estar relacionadas aos fatores

Abertura e Extroverséo, respectivamente.

4.2.5.1 Valorizacao de experiéncias: fazer > comprar.

Assim como experiéncias culturais podem ser valorizadas enquanto lazer e
fontes de bem-estar, pode-se estender essa compreensao a outro tipo de

experiéncia: a de produzir seus proprios objetos de consumo.

Nos estudos sobre comportamento do consumidor, a experiéncia € definida
como um episddio subjetivo na construgado e transformacéao do individuo, possuindo

uma énfase sobre as emocdes e sentidos vividos durante a imersao, em detrimento



150

da dimensao cognitiva (CARU; COVA, 2003). Com base nisso, se analisarmos as
falas trazidas pelos consumidores anteriormente (categoria Produgcdo Caseira), fica
evidenciada nao s6 a importancia funcional de produzir algo que substituira um bem
que poderia ser comprado, mas também o processo prazeroso, de aprendizado e

autoconhecimento que esta incluso nesse ato.

Tem vérias coisas [que gosto de fazer em casa] pao, por exemplo, eu adoro fazer péo. (...)
Essas coisas de higiene eu acho que eu gostaria de fazer, desodorante também, sdo produtos
que ndo sao pra isso, eu ponho em um recipiente que é pra isso e uso... Teve essa época que
eu fazia shampoo, eu era bem feliz em experimentar (Entrevistado ).

Assim, quando produzem para seu préprio consumo, os consumidores vivenciam o
que Xie, Bagozzi e Troye (2008, p. 110) denominam como prosumption, que “é um
processo, mais do que um simples ato (como a compra) e consiste em uma
integracdo de atividades fisicas, esforco mental e experiéncias sociopsicoldgicas”.
Ao fazer, e ndo comprar, ha um investimento de tempo, esforco e habilidades por
parte do prosumer (XIE; BAGOZZI; TROYE, 2008), que desenvolve também uma
relacdo de proximidade e extensdo com os objetos criados (ROSSI et al., 2006). A
experiéncia de criar para consumo proprio, assim, ndo é um momento Unico,
composto de inicio meio e fim, mas sim, um processo que ultrapassa o periodo

dedicado a criagéo e producao.

4.2.5.1.1 Valorizacao de experiéncias: fazer > comprar e personalidade

Mais uma vez, conforme pode ser observado na tabela 17, os resultados
atestam indices altos nas dimensdes Extroversdo e Abertura. Nas demais
dimensdes (Neuroticismo, Realizacdo e Socializacédo), os resultados tenderam a

ficar na média ou abaixo dela.

Como nesta categoria o enfoque recai sobre o quanto os individuos preferem
criar algo em vez de comprar, pode-se entender que o ponto principal para sua
compreensao nao esta relacionado a capacidade de producédo em si — que poderia
estar ligada ao fator Realizacdo. O cerne aqui &, sim, a experiéncia de estar
produzindo, que é vivenciada pelos produtores/consumidores ou prosumers (XIE;
BAGOZZI; TROYE, 2008).
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Segundo McCrae (1987), altos escores em Abertura para experiéncias podem
estar ligados a criatividade e pensamentos inovadores, caracteristicas que parecem
estar presentes nos entrevistados. Essa dimensao, como ja foi dito, relaciona-se ao
gosto por experimentar diferentes momentos e contextos, bem como por atividades
artisticas e culturais. Entretanto, vale frisar que a producédo dos entrevistados nao

restringe-se somente as artes, mas também a objetos utilitarios.

Finalizando os aspectos relativos a essa categoria, vé-se que no fator
Extroversdo, evidenciam-se altos indices em todas as facetas que o compdem,
mostrando que sao individuos que gostam de se expressar e de ser admirados e
reconhecidos por seus feitos. Em paralelo, segundo os achados de Rossi et al.
(2006), pessoas que criam objetos e apresentam um alto nivel de identificacdo com
esses itens possuem maior tendéncia a serem favoraveis a comercializagdo dos
mesmos. Assim, pode-se inferir que o gosto por produzir itens pessoalmente (para
consumo proprio e para venda, como no caso da entrevistada R, por exemplo) pode
estar também relacionado a esses altos indices em Extroversao, dado que os bens
criados também podem carregar elementos que traduzam aspectos identitarios

destes sujeitos.

Tabela 17 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Valorizacao de experiéncias:
fazer > comprar”
Entrevistado

Faceta/Fator A D I J P R T Observacoes

Maioria entre as
N1 - Vulnerabilidade M B M MB A M MB faixas média e muito
baixa
Maioria entre as
N2 - Instabilidade M M M M A MA MB faixas média e muito
alta
Maioria entre as

N3 - Passividade MB M A M A A MB . o
faixas média e alta
N4 - Depresséao M M M B A A MB Nao ha padrao
Maioria entre as
Neuroticismo B M M B A MA MB faixas média e muito
baixa
E1 - leel Qe M MA A MA M M A Entre as f?.lan média
comunicacao e muito alta
Maioria entre as
E2 - Altivez B A M A M A M faixas média e muito
alta

Maioria entre as
A A M MA MB M A faixas média e muito
alta

E3 - Dinamismo -
assertividade
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Tabela 17 - Resultados BFP - Entrevistados categoria “Valorizacao de experiéncias:

fazer > comprar”

Maioria entre as

E4 - InteragGes sociais M M A MA M MA B  faixas média e muito
alta
Maioria entre as
Extroversao M MA M MA B A M faixas média e muito
alta
S1 - Amabilidade M M ™M A B M m Maoranafaxa
média
Maioria entre as
S2 - Pro-sociabilidade MB MB M MB MB MB MA faixas média e muito
baixa
S3 - Confianca nas _Maiorig Qntre as
B M A M A M MA faixas média e muito
pessoas
alta
- ~ Maioria entre as
Socializacao B B M M M B MA faixas média e baixa
Maioria entre as
R1 - Competéncia M B M M MB M A faixas média e muito
baixa
Maioria entre as
R2 - Ponderagéo M MB M M M MB MA faixas média e muito
baixa
R3 - Empenho A B M M M M m |Maoranafaxa
média
Maioria entre as
Realizacao A MB M M B MB MA faixas média a muito
baixa
Al-Aberturaaideias MA MA A  MA M M MA Entreasfaxas media
e muito alta
A2 - Liberalismo M A M M M M B Maioria na faixa
média
A3 - Busca por MA A M MA A M B Entre as fgixas média
novidades e muito alta
Abertura MA A A MA M M Entre as faixas

média e muito alta

Fonte: Elaborada pela autora

Legenda das faixas percentilicas: MB = muito baixa, B = baixa, M = média, A = alta, MA = muito alta.

4.2.2 Resisténcia ao consumo e personalidade - analise conjunta de todos os

entrevistados

Finalmente, pode-se analisar os resultados apresentados por todos os entrevistados

em conjunto (vida tabela 18), a fim de buscar alguns aspectos comuns em todo o

grupo de resistentes ao consumo.

Em um primeiro momento, tornam-se evidentes alguns pontos. Os altos

escores obtidos no fator Abertura e em todas as suas facetas destacam-se nesse
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grupo de entrevistados (Abertura a ideias - A1, Liberalismo - A2, e Busca por
novidades - A3). Com isso, pode-se entender que os entrevistados sdo pessoas que
gostam de explorar 0 mundo e novas ideias, sabendo da importancia em se ter
experiéncias diferentes. N&o sdo pessoas convencionais em suas crengas e
atitudes, visto que nao prendem-se a dogmas e posicdes rigidas acerca dos mais
variados assuntos (NUNES; HUTZ; NUNES, 2010).

A postura flexivel aparece também na relacdo que esses entrevistados
aparentam ter com valores morais e regras sociais: ambos s&o vistos como
concepgdes que podem mudar ao longo dos anos. Assim, aquilo que é verdade hoje,
nao precisa, necessariamente, sé-lo daqui a alguns anos. Tomando a préatica de
consumir mais do que aquilo que é extremamente necessario como o usual e
socialmente aceito, pode-se entender que essas pessoas estejam, realmente,
divergindo do que é tido como “comum” ou “normal”’. Essa nocao de que o estilo de
vida adotado por elas difere da média no que diz respeito ao consumo foi trazida,
inclusive, por alguns dos entrevistados, ao falarem sobre a opiniao que familiares,

amigos e até eles mesmos, tém a seu respeito:

No trabalho, acham que eu sou um extraterrestre (Entrevistada A).

Meu namorado me xinga, ta, eu sei que eu t6 com coisa ruim em casa, sei que tenho que
comprar, sei que é o momento, mas se eu tenho roupas velhas que eu posso transformar em
coisas legais - eu ja fiz isso muitas vezes, por que nao vou fazer? Por que tenho que ir la
comprar? (Entrevistada K)

A fala mais emblematica, da entrevistada A, traz de forma bastante
contundente as pressdes sociais que os resistentes ao consumo sofrem: o comprar
e “o estar na moda” é o que os demais esperam dela. Nesse sentido, a op¢cao por
ndo utilizar o consumo como um meio de aceitagcdo social (mas por seu aspecto
funcional) faz com que ela aja de forma diferente. Essa escolha, por afastar-se
daquilo que é feito pela média, pode ser fortemente relacionada a tragos de
personalidade, como uma maior propensdo a comportamentos que fujam dos
costumes sociais. Estes indicios estdo em consonéncia com 0s baixos escores
encontrado nas facetas Amabilidade (S1) e Pro-sociabilidade (S2), na dimensao
Socializacao, indicando uma minimizagéo da importancia do bem-estar alheio, leis e

regras sociais por parte do grupo.
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Tabela 18 - Resultados BFP - Analise conjunta de todos os entrevistados

Entrevistado

Faceta/Fator Observacoes
A B DEFGH I JKLMNGOPA GQRSTU

N1 - Vulnerabilidade @~ M B B AMBB A MMBMBM MMBM A M M MBMB M Maioria entre faixas média
e muito baixa

N2 - Instabilidade M M M MMMMAM M BMBM B M A B MA M MBMB Maioria entre faixas média
e muito baixa

N3 - Passividade MB M M M MAMAMAIBMMAAMAMMM Maioria entre faixas média e alta

N4 - Depress&o MMBMMA BMBEMMGBMGBMGBMAM A MBMB B Maioria entre faixas média
e muito baixa

Neuroticismo B M M M B MMAM B M B MOBMA BMAB MB B Maioria entre faixas média
e muito baixa

E1 - Nivel de . L )

vel d M MAMMAMMAMAM A MAMAM MMAM M M M A A A  Entre faixas média e muito alta

comunicagao

E2 - Altivez B M A MM MMAMAMBMAMBMMBA MM B Maioria na faixa média

mw.D._s.mB_wBo. A M AMMMMMMAMAM MM MMBM MMA A A _,\_m_o_‘_mm::m.ﬁm_xmm média

assertividade e muito alta

E4 - Interagdes sociais M MAMB M B B M B AMAM B MBM B M BMAM B M Maioria entre faixas média
e muito alta

Extroversao M A MAB M MM MMAA B M A B B B A A MM Nao ha padrao

S1 - Amabilidade M M M MMBEMMMA A BMBMBM B MBM B M M  Maoriaente as faixas média
e muito baixa

S2 - Pro-sociabilidade MB M MBMMBEM B MMB B MAMMBEMBMB M MB B MA M  Maoriaentre as faixas média
e muito baixa

S3 - Confianca nas B MA M MMAMAMMMAMBEM M A MA M MA MA MA Maioria entre faixas média

pessoas

e muito alta
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Tabela 18 - Resultados BFP - Analise conjunta de todos os entrevistados

Maioria entre as faixas média e

Socializagéo B M BBMMBMMMMMMAMMBE M M B MMA A - as tal
muito baixa
R1 - Competéncia M MMBBMBMMGBMMMMMMGBMB MM A B Maoriaentre as faixas média
e muito baixa
R2 - Ponderagéo M B MMBA MMMMMOBMMAMMMMMBM MA A Maioria na faixa média
R3 - Empenho A B B B MBMBM M M A MAMAB MBMMBM M M B Maioria entre as faixas média
e muito baixa
Realizagéo A B B MB BMMMMMAMMEB B BMBM MA M Maioriaentre as faixas média e
muito baixa
A1 - Aberturaaideias MA A MB MA MAMAMA A MAMAMAMMAMAM M M MA MA MA Maioria na faixa muito alta
A2 - Liberalismo M M M A MAA A MMMAMMMAMAM M M M B M  Maoraenteasfaixas média
e muito alta
>m..mcmom_ooq MAMA B A M MMMMAMAMB A A MAA M M MA B A _,\_m_o:mms:mmmﬂw_xmmBma_m
novidades e muito alta
Abertura MA MA MB A MAMAMA A MAMAM M MAMAM M M A M MA Maioriaentre as faixas média

e muito alta

Fonte: Elaborada pela autora.
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A este ponto, vale ressaltar que, em 2009, lyer e Muncy indicaram relacdes positivas
entre autoconsciéncia (que pode ser relacionada a faceta Amabilidade - S1) e
comportamentos de resisténcia ao consumo em geral ocasionados por razdes
sociais. Buscando contrapor os dois achados em questéo (da presente pesquisa e
daquela realizada por aqueles autores), uma possivel interpretacéao € que, no grupo
de entrevistados aqui analisado, as principais motivagdes ndo sao de ordem social,
mas sim pessoal. Dessa forma, os baixos indices encontrados aqui em Amabilidade
(S1) e a relagéo positiva encontrada por lyer e Muncy (2009) sobre autoconsciéncia

nao se chocam.

Indo adiante, pode-se trazer que os baixos indices obtidos no fator
Neuroticismo também mostram-se relevantes: 9 dentre os 21 entrevistados
apresentaram resultados abaixo da média. Retomando a ideia anterior, de que
resistir ao consumo pode ser considerado como um movimento que vai de encontro
as expectativas da sociedade, tracos de personalidade relacionados a Neuroticismo
podem desempenhar um papel bastante importante neste contexto. Os baixos
escores obtidos pelo grupo de entrevistados trazem a ideia de que s&o pessoas que
vivenciam sofrimentos emocionais de forma menos intensa, tendendo a né&o
enfatizar os aspectos negativos dos fatos (NUNES; HUTZ; NUNES, 2010). Outra
tendéncia trazida com estes tracos é a de uma independéncia emocional acentuada,
resultando em uma menor possibilidade de experienciarem sofrimento em funcéo
daquilo que os outros pensam a seu respeito. Dessa forma, os comentarios feitos
por amigos e conhecidos a respeito dos entrevistados, provavelmente, os afetam
menos do que afetariam a maioria da populacdo. Ao optarem por adotar
comportamentos de resisténcia ao consumo (em um contexto provavelmente
relacionado a altos indices na dimensao Abertura) e serem criticados, esses sujeitos
s&0 menos suscetiveis a um mal-estar derivado daquilo que os outros pensam a seu

respeito do que a maioria da populagéo.

Em paralelo, olhando para a dimensédo Extroversao, os altos indices na faceta
Nivel de comunicacdo (E1) e Dinamismo (E3) também demonstram-se
diferenciados. O grupo apresenta tendéncia a ter facilidade em falar em publico e
expressar suas emocgdes e posicdes em assuntos variados. Concomitantemente,
sé&o pessoas propensas a tomar a iniciativa em diversos assuntos, colocando suas
ideias em préatica (NUNES; HUTZ; NUNES, 2010). Ressalta-se aqui que, no artigo
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supracitado de lyer e Muncy (2009), os autores também indicaram que assertividade
(caracteristica pessoal que pode ser relacionada a faceta Dinamismo - E3) foi
positivamente relacionada a comportamentos de reducdo ao consumo em geral
motivados por razbes pessoais. Assim, encontra-se aqui um ponto de congruéncia

entre os achados de ambas as pesquisas.

Ligando-se os tracos de personalidade relativos a Extroversédo a
comportamentos de resisténcia ao consumo, podemos entender que O grupo
analisado é composto por individuos que tendem a advogar em prol daquilo que
acreditam, mas que tendem a se envolver em diversas atividades simultaneamente.
Relacionando isso aos dados encontrados na dimensédo Realizagao — onde indices
achados nas facetas Competéncia (R1) e Empenho (R3) situaram-se entre as faixas
percentilicas média e muito baixa — pode-se identificar uma tendéncia do grupo a ter
dificuldade em tracar seus objetivos com clareza, bem como em lutar para atingi-los
com a maior qualidade possivel. Segundo Nunes, Hutz e Nunes (2010), escores
baixos em Competéncia (R1), especialmente, podem estar relacionados a uma
percepcao desfavoravel dos individuos a seu respeito, uma tendéncia a néao

acreditar em seu potencial.

Antes de finalizar esta secdo, pode-se fazer um apanhado geral acerca dos
resultados apresentados no presente capitulo. Para tanto, € interessante visualizar

0s principais achados por categoria analisada.

Tabela 19 - Resultados por categoria analisada

Categoria Principais achados

Baixos escores em Altivez (E2), Amabilidade (S1) e Pré-
Convicgbes antigas sociabilidade (S2). Altos escores em Busca por
novidades (A3).

Altos escores em Extroversao e Abertura. Baixos

Educacéo familiar o
escores em Socializagao.

Altos escores em Extroversao e Abertura. Altos escores

Outras pessoas e culturas em Amabilidade (S1) e Confianga nas pessoas (S3).

Altos escores em Confianga nas pessoas (S3), Abertura,
Preservacéo ambiental Nivel de comunicagao (E1) e Dinamismo (E3). Baixos
escores de Neuroticismo e Depresséao (N4).

Baixos escores em Vulnerabilidade (N1) e Depresséao
Alimentacao (N4). Altos escores em Confianga nas pessoas (S2) e
Abertura.
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Tabela 19 - Resultados por categoria analisada

Baixos escores em Pré-sociabilidade (S2) e

Marcas especificas e -
P Neuroticismo. Altos escores em Extroversao e Abertura.

Vestuario Baixos escores em Neuroticismo, Vulnerabilidade (N1) e
Pré-sociabilidade (S2). Altos escores em Abertura.
Altos escores em Socializacdo, Amabilidade (S1),
Confianga nas pessoas (S3) e Ponderacgéo (R2). Altos
escores em Abertura.

Produtos com circuitos longos de produ¢éo
e consumo

Altos escores em Extroversao. Baixos escores em

Reutilizagao e reaproveitamento Neuroticismo, Amabilidade (S1) e Pro-sociabilidade (S2).

Altos escores em Extroversdo, Abertura, Empenho (R3),
Producéo caseira Altivez (E2) e Dinamismo (E3). Baixos escores em
Socializagao.

Altos escores em Extroversao e Abertura. Baixos
escores em Socializacédo e Realizacao.
Altos escores em Neuroticismo, Passividade (N3),

Busca por formas alternativas de consumo

Condigbes: importancia das redes, do Dinamismo (E3), Interacdes sociais (E4) e Confiangca nas

preco e do tempo pessoas (S3). Baixos escores em Realizagao,
Competéncia (R1) e Ponderacao (R2).

Criticas a0 consumo em excesso Altos escores em Extroversdo e Abertura. Baixos

(consumismo) escores em Pré-sociabilidade (S2).

Criticas 2 publicidade e ao marketing verde Altos escores em Socializagao e Abertura. Baixos
P 9 escores em Vulnerabilidade (N1) e Altivez (E2).

Ainda ha mais para ser feito - A importanciaAltos escores em Socializacdo, Realizagéo e Abertura e

do “tentar” Vulnerabilidade (N1)

Altos escores em Abertura. Baixos escores em

A valorizacao de experiéncias o s
¢ P Neuroticismo e Socializacao.

A valorizagédo de experiéncias:

Altos indices em Extroversao e Abertura.
fazer > comprar

Fonte: Elaborada pela autora

Legenda das faixas percentilicas: MB = muito baixa, B = baixa, M = média, A = alta, MA = muito alta.

Olhando de forma ampla o quadro de achados, pode-se inferir que, alguns dos
tracos de personalidade identificados por meio da Bateria Fatorial de Personalidade
pordem estar relacionados a comportamentos de resisténcia ao consumo que

emergiram nas entrevistas em profundidade.

Dos tragos analisados, a grande dimensédo Abertura, em especial, merece
destaque. Esse fator emergiu com altos escores em catorze dos dezessete grupos
de entrevistados por categoria (Educacdo Familiar, Outras pessoas e culturas,

Preservacdo ambiental, Alimentac&o, Marcas especificas, Vestuario, Produtos com
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circuitos longos de producdo e consumo, Producédo caseira, Busca por formas
alternativas de consumo, Criticas ao consumo em excesso - consumismo, Criticas a
publicidade e ao marketing verde, Ainda ha mais para ser feito - A importancia do
“tentar”, Valorizacdo de experiéncias e A valorizagdo de experiéncias: fazer >
comprar). Da mesma forma, ao analisar todos os entrevistados de forma conjunta,
os altos indices apresentados no fator Abertura também foram evidenciados: 10
(dez) dos 21 (vinte e um) entrevistados apresentaram escores situados na faixa
percentilica muito alta, e 3 (trés) na faixa percentilica alta. Dessa forma, pode-se
concluir que 13 (treze) dos 21 (vinte e um) entrevistados possuiam indices em
Abertura acima da média, o que traz a ideia de que esse grande fator,
especialmente, pode estar relacionado a comportamentos de resisténcia ao

consumo.

Dentro desse grande fator Abertura, encontra-se a faceta que apresentou os
resultados mais consistentes entre todos no grande grupo: Abertura a ideias (A1).
No total, 15 (quinze) entrevistados apresentaram indices situados entre as faixas
percentilicas alta e muito alta. Essa consisténcia, que emerge justamente nesse
traco, que diz respeito ao quanto as pessoas estdo abertas a novas ideias e
concepcdes de mundo, sugere que a adogdo de comportamentos de resisténcia ao
consumo pode estar relacionada a uma capacidade intrinseca de aceitacao de
novas mentalidades. Como comportamentos de resisténcia ao consumo nao séao
atos adotados pela maior parte da populacdo, pode entender que é um movimento
contracorrente e de vanguarda, que naturalmente tenderia a ser inicialmente mais

facilmente aceito por pessoas com maior Abertura a ideias (A1).

Em paralelo, o grande fator Neuroticismo também apresentou uma tendéncia
distinta da média da populagao brasileira (NUNES; HUTZ; NUNES, 2010) no grupo
estudado. Analisando o grupo de entrevistados de maneira geral, 8 (oito) individuos
se situaram na faixa percentilica baixa dessa dimenséo e 1 (um) na faixa percentilica
muito baixa, o que faz com que quase metade dos resistentes ao consumo
entrevistados apresentassem a mesma tendéncia a baixos indices em Neuroticismo.
No que diz respeito a categorias de resisténcia ao consumo, escores abaixo da
média nesse fator foram encontrados nos grupos de analise Preservacéo ambiental,

Marcas especificas, Vestuario, Reutilizacdo e reaproveitamento e Valorizacdo de



160

experiéncias. Em compensacao, altos escores em Neuroticismo foram sinalizados

na categoria Condi¢des: importéancia das redes, do preco e do tempo.

Falando especificamente da faceta Vulnerabilidade (N1), pertencente ao
grande fator Neuroticismo, a mesma também apontou tendéncias para escores
inferiores a média no grande grupo de entrevistados. No total, 9 (nove) dos 21 (vinte
e um) entrevistados apresentaram escores nas faixas percentilicas baixas ou muito
baixas. Em grupos especificos, por comportamentos de resisténcia ao consumo, a
faceta Vulnerabilidade (N1) se apresentou com baixos escores nas categorias
Alimentacao, Vestuario e Criticas a publicidade e ao marketing verde. Em
contrapartida, essa mesma faceta apresentou escores com tendéncias altas no
grupo da categoria Ainda ha mais para ser feito - a importancia do tentar. Essa
manifestacéo se deve ao fato de que os unicos 3 (irés) individuos de todo o grupo
de entrevistados se encaixaram nessa categoria - 0 que pode sinalizar uma
necessidade de aceitacdo pelos demais por parte desses entrevistados, que por sua
vez pode fazer com que justamente essas pessoas se cobrem mais no sentido da

adogdo de comportamentos de resisténcia ao consumo mais rigidos.

Nas facetas que integram a grande dimensao Socializacdo também € possivel
encontrar alguns resultados bastante significativos. As facetas Amabilidade (S1) e
Pré-sociabilidade (S2) apresentaram escores em sua maioria entre faixas
percentilicas baixas e muito baixas - 8 (oito) individuos no primeiro caso e 12 (doze)
individuos no segundo). Pode-se entender assim, que justamente essas facetas, que
S0 essenciais para a compreensao sobre como um individuo se relaciona com o
outro (NUNES; HUTZ; NUNES, 2010), sao também relevantes para a compreensao
do fenbmeno de resisténcia ao consumo. Dessa forma, pensando os bens como
uma forma de comunicagao entre os individuos - seja por meio de vestuario, marcas
especificas ou produtos feitos em casa - pode-se, por inferéncia, tratar justamente a
resisténcia ao consumo como uma forma distinta de mediar a relacdo entre os

pares.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Visando delinear encaminhamentos a discussao proposta nos objetivos do
presente trabalho, esta secdo trara as implicacdes tebricas e gerenciais que podem
ser compreendidas por meio da pesquisa realizada. Ao final, seréo trazidas algumas
limitacbes encontradas neste estudo, bem como sugestdes para futuras pesquisas
que busquem contribuir para o tema em questdo. Para tanto, é valido recapitular os

objetivos da pesquisa, como se fara a seguir.

De forma geral, pode-se dizer que foram constatadas algumas relacbes entre
tracos de personalidade e adesdo a comportamentos de resisténcia ao consumo.
Conforme supracitado, utilizando o modelo dos Cinco Grandes Fatores como meio
de analise, fica evidenciado especialmente o papel das dimensdes Abertura e
Neuroticismo no grupo de entrevistados participantes da pesquisa. Praticamente
todos os respondentes dos questionarios apresentaram altos indices em Abertura e
em suas facetas, divergindo da média apresentada pelos estudos de Nunes, Hutz e
Nunes (2010). Em paralelo, os baixos indices na dimensao Neuroticismo e nas
facetas Amabilidade (S1) e Pro-sociabilidade (S2) - que fazem parte da dimenséao
Socializacdo - também podem, aparentemente, ser relacionados a comportamentos
de resisténcia ao consumo, na medida em que podem atenuar possiveis conflitos

pessoais e diferencas percebidas entre 0 sujeito e as pessoas com as quais convive.

No que diz respeito as praticas e motivacbes para resistir ao consumo
apresentadas pelos entrevistados, além de ter sido possivel comprovar alguns
achados de outros pesquisadores, chegou-se a constatacbes que acrescentam

elementos a lista daqueles estudados dentro da area de resisténcia ao consumo.

Em suma, pode-se dizer que os tracos de personalidade encontrados
relacionam-se com 0s comportamentos de resisténcia ao consumo apresentados
pelo grupo. Portanto, a compreensao da personalidade, junto a outras motivagdes e
influéncias externas, pode possuir certo potencial explicativo para a adocao de
comportamentos de consumo (ENDLER; ROSENSTEIN, 1997), incluindo ai praticas
de resisténcia ao consumo por sujeitos e por grupos. Assumindo que a

personalidade pode ser considerada como um construto preditor de comportamentos
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(KAPLAN; SADOCK, 1994, LOUNDON; DELLA BITTA, 1993, ENDLER;
ROSENSTEIN, 1997), é possivel entender que uma determinada manifestacao de
tracos de personalidade em um grupo de individuos que apresentam um mesmo
comportamento pode ser considerada um indicio de uma relagdo entre esses dois
aspectos. Como se vera adiante, a apresentacao de alguns tracos de personalidade
de forma semelhante na maior parte dos individuos, - e diferente da média
apresentada pela populagédo - péde contribuir com o entendimento de que ha uma
possivel relagcdo entre esses construtos. Esta relacédo, é valido frisar, seria de
antecedéncia por parte da personalidade. Afinal, se esta caracteristica humana é
considerada uma preditora de comportamentos, a mesma relagcdo poderia ser

esperada com relacdo a habitos de consumo, e ndo em sentido contrario.

Entretanto, é valido frisar que, certamente, a personalidade por si s6 nao
pode ser considerada como um fator definitivo para a ado¢ao de comportamentos de
resisténcia ao consumo. Conforme pontuado pelos entrevistados - e ressaltado nas
diferentes categorias criadas ao longo da pesquisa -, a influéncia de outras pessoas,
culturas, leituras e historico familiar, por exemplo, sdo questdes cruciais para a

adocéo e entendimento desse tipo de habito de consumo.

Assumindo a importancia desses diferentes tipos de influéncia (personalidade
e questdes sociais) para o cultivo de uma vida mais resistente ao consumo, poderia-
se perguntar até qual ponto um ou outro fator motiva mais ou menos esse tipo de
comportamente. Essa resposta, infelizmente, permanece em aberto. Como nédo se
tratam de fatores ja estudados vastamente ou de grandezas quantificadas, essa

associacao permanece impossivel de ser realizada no momento.

5.1 IMPLICACOES TEORICAS

Conforme supracitado, alguns dos achados da presente pesquisa
relacionam-se a pontos encontrados anteriormente na literatura, seja confirmando-
0s, seja acrescentando novos elementos (para uma visdo geral dessas relacoes,
vide quadro 5). Aqui, tendo em mente o objetivo geral da pesquisa e um de seus

objetivos especificos - investigar possiveis relacbes entre personalidade e
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comportamentos de resisténcia ao consumo e identificar tracos de personalidade de
individuos com comportamentos de resisténcia ao consumo, tendo o modelo dos
Cinco Grandes Fatores como base, pode-se trazer os resultados que relacionam

comportamentos de resisténcia ao consumo a personalidade, especificamente.

Analisando as descobertas realizadas ao longo da pesquisa, pode-se inferir
que os tracos de personalidade podem, sim, estar relacionados a comportamentos
de resisténcia ao consumo, atuando conjuntamente com fatores sociais. Tomando o
modelo dos Cinco Grandes Fatores como base, as dimensbes Abertura e
Neuroticismo destacaram-se nesse contexto, trazendo resultados especialmente

divergentes daqueles apresentados pela populagéo.

Neste ponto, deve-se destacar os altos e consistentes indices apresentados
pelos entrevistados na grande dimenséo Abertura, que podem estar indicando uma
eventual relacédo entre esse traco de personalidade e a preferéncia pela reducéo do
consumo. Nesse sentido, individuos mais abertos a novas visdbes de mundo,
filosofias e experiéncias poderiam ser mais receptivos a uma concepgcao de
consumo que diverge daquela aceita e desenvolvida pela maioria da populagao.
Além deste aspecto, os baixos escores manifestados no fator Neuroticismo, por sua
vez, também podem insinuar que individuos que tendem a vivenciar frustracdes de
forma menos intensa também sejam mais propensos a consumir de maneira
reduzida, diferente daquela pregada e t&o difundida na cultura contemporanea. A
explicacdo para essa possivel relacéo poderia residir no entendimento que eventuais
situacbes desagradaveis derivadas da percepcdo dos outros de eventuais privagdes
vindas desse estilo de vida seriam melhor administradas por pessoas com esse
perfil, 0 que as tornaria mais aptas para manter esse tipo de comportamento a longo

prazo.

No que diz respeito ao objetivo especifico identificar possiveis motivagdes e
influéncias associadas a adog¢do de comportamentos de resisténcia ao consumo, o
presente estudo aponta uma relagdo de incongruéncia e outra de congruéncia com
os achados de lyer e Muncy (2009). No primeiro caso, enquanto os sujeitos
resistentes ao consumo aqui analisados apresentaram baixos escores em
Amabilidade (S1), o trabalho de lyer e Muncy (2009) indica possiveis associacdes

entre altos indices de autoconsciéncia (caracteristica semelhante a Amabilidade) e
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comportamentos de resisténcia ao consumo motivados por questdes sociais. Por
outro lado, no que diz respeito a Dinamismo-Assertividade (E3), os resultados
obtidos neste trabalho foram ao encontro daqueles encontrados por lyer e Muncy
(2009), ou seja, em ambos os estudos, 0 grupo considerado trouxe altos indices
nessa faceta. No artigo dos referidos autores, a Assertividade foi relacionada
positivamente com comportamentos de resisténcia ao consumo motivados por
razbes pessoais. Ao observar-se tais divergéncias e convergéncias, uma possivel
explicagdo seria que, no presente grupo de respondentes, as motivacdes pessoais
para resistir ao consumo estariam sobrepondo as motivagdes sociais. Contudo,
como a questao ainda permanece em aberto, pode-se apenas sugerir que, somando
esses achados aos de lyer e Muncy (2009), altos indices em Dinamismo (E3) podem

estar ligados positivamente a comportamentos de resisténcia ao consumo.

Outro ponto a ser ressaltado € que, dentre os resistentes ao consumo
entrevistados para este trabalho, foram encontrados altos indices em Abertura e
baixos indices em Neuroticismo e na faceta Prd-sociabilidade (S2). Esses resultados
sugerem que talvez a tendéncia a aderir a comportamentos que conflitem com
regras sociais, bem como a capacidade de suportar criticas, podem estar

relacionadas, sim, a personalidade dos individuos, e néo sé a questdes contextuais.

Ainda no que refere-se a motivacbes para a resisténcia ao consumo, muitas
causas ja apontadas por Zavestoski (2002b) e Craig-Lees e Hill (2002) (como busca
de uma vida mais auténtica e com maior bem-estar, priorizando questdes
existenciais, e ndo econémicas) também reverberam no presente estudo. Entretanto,
alguns pontos aparecem aqui como diferencial: a influéncia familiar e de outras
pessoas ainda € um ponto que nao foi tratado na literatura - de acordo com a
pesquisa bibliogréafica realizada. Neste sentido, aqui disposto, a motivacao se da em
muito pelo meio social, e ndo somente por vontades intrinsecas dos sujeitos - a
exemplo das pesquisas de Zavestoski (2002b) e Dobscha (1998), por exemplo. Por
fim, pode-se concluir, neste ponto, que para todos os entrevistados participantes da
pesquisa pode-se destacar a clara influéncia de mais de uma motivagao social para

a mesma pessoa.

Aqui, uma motivacdo que merece destaque, em especial, € 0

descontentamento apresentado pelos individuos em relagdo ao sistema de consumo
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vigente, ponto que ja havia sido fortemente trazido nos trabalhos de Dobscha (1998)
e Zavestoski (2002b). Essa justificativa (sobre as quais recaem os estudos da area
de resisténcia ao consumo, como se falara em detalhes adiante) merece uma
reflexdo mais aprofundada, pois traz consigo questionamentos sobre como o
mercado e os esforcos de marketing, da maneira que estdo estruturados hoje,
impactam os consumidores. Quando os entrevistados dizem rejeitar o papel central
gque 0 consumo assumiu na sociedade, pode-se estar falando de dois pontos em
especial: 1) o de que o consumo e seu aumento constante sdo a forma que o
governo brasileiro (e muitos outros) encontraram para garantir a manutencdo da
l6gica capitalista, e 2) o de que a felicidade é vendida, nesse sistema, como

necessariamente relacionada ao consumo.

Quando falam do consumo como eixo central da sociedade, os entrevistados
trazem a tona uma discussdo sobre 0 quanto esse sistema € realmente o Unico
possivel e sobre o quanto ele &, de fato, sustentavel. A ideia da obsolescéncia
programada (que se baseia ndo na maior durabilidade possivel dos bens, mas sim,
na vida util que garante uma proxima compra em breve) foi apontada pelos
entrevistados | e U, por exemplo, como uma demonstracdo de como a atual l6gica
de consumo nao se preocupa com a sustentabilidade do planeta e contribui para
uma futura escassez de recursos naturais. Em paralelo, o incentivo do governo para
gue as pessoas consumam cada vez mais, por meio do aumento do limite de crédito

e reducao de juros, também estaria contribuindo nesse sentido.

Vendo como essa concepgcdo de consumo impacta os individuos, o primeiro
ponto trazido pelos entrevistados, e que vale ser ressaltado aqui, € o entendimento
falso de que felicidade estd necessariamente relacionada a consumo. Essa ideia,
que ja foi tratada como errénea por Bauman (2008), por exemplo, ainda é fortemente
criticada pelos sujeitos, que enxergam a crenca nessa relagdo como uma das
principais causas para o consumo desenfreado que observam em outras pessoas. O
distanciamento dessa ideia & constantemente citado pelos entrevistados como
aquilo que os possibilitou desenvolver o estilo de vida que tém hoje. Ao entender que
a felicidade nao reside no consumo, mas sim em outros aspectos da sua vida, essas
pessoas puderam modificar uma série de habitos que foram construidos
anteriormente com o intuito de manter essa necessidade constante de compra de

novos bens. Ao mudar muitas vezes de trabalho, de casa ou de cidade, essas
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pessoas passaram a dedicar mais tempo para as relagcdes humanas e para o lazer,
em uma troca que lhes trouxe mais felicidade, segundo elas mesmas. E é
justamente indo ae encontro dessa logica alternativa que alguns desses individuos
buscam estruturar suas vidas, em um sistema onde trabalhar menos para também
consumir menos é algo buscado, em um contraponto ao sistema vigente.
Retornando aos esforgos realizados pelo governo no intuito de incentivar o consumo
cada vez mais, deve-se sempre lembrar que, mesmo com todas as facilidades
oferecidas, mais do que comprar, os individuos devem pagar. E para poder arcar
com os custos de uma vida com novos bens (que muitas vezes trazem consigo
outros gastos fixos - como gasolina ou luz, por exemplo), o trabalho e sua
remuneragao torna-se mais necessario ainda, em um numero de horas muitas vezes

maior do que o que seria preciso em outra realidade de consumo.

Essa contraposicdo entre a énfase nas relagbes humanas versus a auséncia
que possibilita a aquisicdo de novos bens, pode remeter a discussdo de Fromm
(1987) sobre o Ser versus o Ter. A l6gica do Ter, segundo a qual seriamos regidos
hoje, evoca o desejo de posse ndo sé dos bens, mas também uma mercantilizacéo
das relagdes sociais. Assim, a verdadeira convivéncia e compreensao do outro e do
seu espago - caracteristicos da disposicdo Ser - ndo aconteceriam atualmente nem
mesmo quando o individuo estd na presenca de seus amigos ou familia. O
consumo, nesse entendimento, invadiria as interacées sociais, pois ao se relacionar
com o outro, o intuito no fundo sempre seria usa-lo para Ter cada vez mais - afinal,
s6 o0s bens materiais seriam o passaporte para uma vida bem-sucedida nesta
sociedade. O retorno ao Ser, a légica que busca a convivéncia, o respeito a
pluralidade e aos demais parece ser, assim, a busca apontada pelos entrevistados,

que discordam da idéia de que o Ter é mais importante do que o Ser.

Voltando aos demais pontos do trabalho, no que diz respeito ao ultimo dos
objetivos especificos - identificar possiveis praticas de resisténcia ao consumo -, é
valido trazer que muitas das praticas e percep¢des identificadas (como producao
caseira de produtos, reaproveitamento de itens que iriam para o lixo, compra de
produtos de segunda méao, negacdo do uso de vestuario “da moda” e criticas a

publicidade) estdo em consonédncia com os achados de Dobscha (1998). O
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compartilhamento de bens, trazido por Ozanne e Ballantine (2010) como uma pratica
de resisténcia ao consumo, também aparece neste trabalho. Entretanto, aqui, mais
do que compartilhar itens, os entrevistados partilham espacos fisicos, como no caso
do Sitio da Amizade (cujo terreno abriga as casas de trés membros e uma cozinha
de uso comum) e da Comunidade do Arvoredo. Os achados de Craig-Lees e Hill
(2002), segundo os quais os resistentes ao consumo preferem consumir bens de
marcas nao conhecidas ou de segunda-mao (como ja foi dito), também foram
validados neste trabalho. A presente pesquisa também esté alinhada a indicacdo de
Gould, Houston e Mundt (1997) de que muitos individuos boicotam empresas por
estarem insatisfeitos com as suas praticas de negdcios. Nesse sentido, o uso de
propaganda, os maus-tratos com os funcionarios e a exploracdo do ambiente
surgem como atos condenaveis, em ambos os estudos. Particularmente, a negacéo
de produtos com circuitos longos de producdo e consumo parece ser uma nova
pratica identificada por este trabalho em resisténcia ao consumo. De certa forma,
seria possivel compreender essa escolha como relacionada aos boicotes trazidos
por Gould, Houston e Mundt (1997), dado que as praticas de distribuicdo estéo
relacionadas a uma légica propria de uma empresa. Entretanto, por néo estar ligada
a nenhuma marca especifica, pode-se compreender ai um novo habito de consumo

mapeado neste contexto.

A este ponto, analisando os relatos dos entrevistados acerca de seus habitos
de consumo, faz-se necessario voltar a colocacéo de Craig-Lees (2006), que afirma
haver necessidade de se identificar até que ponto estamos falando de anticonsumo/
resisténcia ao consumo ou apenas de uma negacao a certas formas de consumo,
mas ndo a todas. Segundo a autora, seria necessario olharmos os fenbmenos por
meio de uma percepcédo de consumos alternativos e, nessa perspectiva, identificar
quais seriam comportamentos de consumo aceitaveis ou ndo. Parece, portanto, que
esse é um ponto crucial a ser tratado. Poucos itens ou categorias de consumo foram
relatados pelos entrevistados como realmente negados, extirpados de suas vidas
(como no caso de carne vermelha, produtos de marcas especificas, alguns produtos
de higiene e limpeza e alimentos de redes de fast food). Na maioria dos casos,
pode-se observar uma migragcao de consumo, que sai de itens que podem causar
danos (seja a saude de consumidor, seja a trabalhadores ou produtores) e vai para

bens que nao tragam consigo esses efeitos colaterais indesejados.
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Faz-se necessario, assim, dizer que, de acordo com o observado no campo, é

possivel reduzir a variedade e a quantidade de bens consumidos. Entretanto, esse

fendbmeno possivelmente ocorrera acompanhado de um outro processo, que é a

mudanca no tipo de bens consumidos. Assim, é importante que os estudos sobre

resisténcia ao consumo estejam preparados para lidar com essa série de habitos de

consumo que podem vir a emergir no campo: negag¢ao do consumo de alguns itens,

reducdo do consumo de outros e troca da aquisicdo de certos itens por bens

similares.

Referéncias

Achados/indicacoes das
referéncias

Achados do presente trabalho

lyer e Muncy, 2009

Indica possiveis associa¢des
entre altos indices de
autoconsciéncia (caracteristica
semelhante a Amabilidade - S1) e
comportamentos de resisténcia ao
consumo motivados por questoes
sociais.

Os sujeitos resistentes ao
consumo aqui analisados
apresentaram baixos escores em
Amabilidade (S1), divergindo das
indicacbes de lyer e Muncy (2009)

lyer e Muncy, 2009

Relaciona positivamente o traco
de personalidade Assertividade a
comportamentos de resisténcia ao
consumo motivados por razdes
pessoais.

O grupo considerado trouxe altos
indices na faceta Dinamismo-
Assertividade (E3), indo ao
encontro do indicado por lyer e
Muncy (2009).

Dobscha (1998), Zavestoski
(2002b), Craig-Lees e Hill
(2002)

Indicam um descontentamento
com o atual sistema de consumo
e a busca por uma vida mais
auténtica e com maior bem-estar,
priorizando questdes existenciais
€ nao econdmicas, como
motivacdes possiveis para a
adocdo de comportamentos de
resisténcia ao consumo.

As mesmas motivacgdes ja
indicadas por Dobscha (1998),
Zavestoski (2002b) e Craig-Lees e
Hill (2002) também emergiram
nas entrevistas, reiterando os

achados anteriores.

Dobscha (1998)

Indica préticas de resisténcia ao
consumo como: producéo caseira
de produtos, reaproveitamento de
itens que iriam para o lixo, compra

de produtos de segunda méo e
negagao do uso de vestuarios da

moda.

As mesmas manifestacoes e
praticas trazidas por Dobscha
(1998) foram identificadas nos
entrevistados, confirmando esses
achados.

Ozanne e Ballantine (2010)

Trazem o compartiihamento como
uma possivel forma de resisténcia
ao consumo.

O compartilhamento de bens e
espacos fisicos foram relatados
pelos entrevistados, reiterando o
que Ozanne e Ballantine (2010)
trouxeram,

Craig-Lees e Hill (2002)

Indicam que pessoas resistentes

ao consumo, geralmente também

optam por consumir produtos de
segunda-mao ou de marcas

Essas mesmas manifestacbes
foram encontradas nos individuos
analisados, confirmando a
existéncia de tais praticas de

desconhecidas.

resisténcia ao consumo.
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As mesmas motivagdes para
boicotes a empresas trazidas por
Gould, Houston e Mundt (2007)
também foram encontradas,
reiterando a existéncia de tais
causas.

Relatam que muitos individuos
boicotam empresas por estarem
insatisfeitos com as suas praticas

de negocios. Nesse sentido, 0 uso

de propaganda. os maus-tratos pratica identificada por este
Gould, Houston e Mundt propag SN trabalho em resisténcia ao
com os funcionarios e a

(1997) ~ : consumo. Pode-se entender essa
exploragdo do ambiente surgem :
como atos condenaveis. escqlha como_relamonada aos
boicotes trazidos por Gould,
Houston e Mundt (1997), afinal,
as praticas de distribuicdo estao
relacionadas a uma légica propria
de uma empresa. Entretanto, por
néo estar ligada a nenhuma
marca especifica, pode-se
compreender ai um novo habito
de consumo mapeado neste
contexto.
Todos os entrevistados néo
negam o consumo ou deixam de
consumir como um todo, contudo,
realizam um troca de
comportamentos, passando a
adotar habitos e itens que estéao
de acordo com suas convicgoes.
Esse entendimento vai ao
encontro da suposi¢éo trazida por
Craig-Lees.

A negacéo de produtos com
circuitos longos de producéo e
CONsSUMo parece ser uma nova

Indica que, tem muitos casos, é
possivel ndo se estar falando de
Craig-Lees (2006) resisténcia ao consumo, mas sim,
a negacao de somente algumas
formas de consumo.

Quadro 5 - Resumo das implicacoes tedricas relacionadas a pesquisas anteriores
Fonte: Elaborado pela autora

A este ponto, pode-se realizar a tentativa de analisar os achados da pesquisa
sob duas lentes distintas: a primeira, relativa ao conceito de resisténcia ao consumo
e a segunda, associada a ideia de anticonsumo. Retomando as conclusdes trazidas
por Lee et al. (2011) e Galvagno (2011), entende-se que, enquanto nos estudos
relacionados a resisténcia ao consumo o principal ponto de atencdo reside nas
relacbes de poder existentes entre o consumidor e o mercado, quando falamos de
anticonsumo os questionamentos recaem sobre como 0 processo de consumo em Si
€ afetado nesse tipo de ato, sem necessariamente buscar entender se ali reside uma

resposta consciente a uma estrutura de dominacao.

Para podermos trazer uma andlise no que diz respeito ao conceito de

resisténcia ao consumo, faz-se necesséario, entdo, lancar um olhar para as
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motivacées que foram trazidas pelos entrevistados para tais atos, bem como para
suas percep¢oes acerca de como essa questdo € tratada na sociedade. Em maior
ou menor grau, todos os entrevistados mostraram-se descontentes com o atual
padréo de consumo trazido pela presente cultura. Entretanto, apenas no caso de
alguns - aqueles que foram incluidos nas categorias Criticas a0 consumo em
excesso (consumismo) e Criticas a publicidade e ao marketing verde - essa relagao
entre seus atos de resisténcia e a negacao desse sistema foi verbalizada mais
veementemente. Ao enxergar em seus atos um meio para responder a uma
estrutura que incentiva 0 consumo cada vez mais como forma de progresso e
felicidade (conforme verbalizado pelos entrevistados K, H, R e U), pode-se
considerar que ai encontram-se atos de resisténcia ao consumo, conforme definido
por Lee et al. (2011) e Galvagno (2011). Pensando da mesma forma, os
entrevistados que apresentaram a preocupagdo com O meio ambiente como
principal causa para a reducdo de seu consumo, também podem ser considerados
“resistentes”, nesse sentido. Ter consciéncia de que a atual forma de exploracao dos
bens naturais ocorre de uma forma diferente daquela que & considerada como
adequada e alterar sua forma de consumir em fungcédo dessa crenca, € certamente
uma outra forma de lutar contra um sistema ja pré-estabelecido. Assim, ao nos
apropriarmos do conceito de resisténcia ao consumo como relativo a oposicao dos
consumidores a uma forca externa dominante, o mercado, podemos inferir que
praticamente todas as motivagdes que tenham como objetivo modificar algum
aspecto externo ao consumidor podem ser compreendidos nessa categoria. Logo,
um consumidor que possui motivacdes que sao pessoais, como um desinteresse
genuino e natural em consumir - a exemplo do que foi apresentado pelas
entrevistadas A e C -, ndo pode ser considerado um resistente ao consumo, mas

somente uma pessoa que desenvolve atos de anticonsumo.

Trazendo esse segundo conceito - 0 de anticonsumo - para a discussao, deve-
se lembrar do entendimento de que agora a luz recai sobre como o processo de
consumo € alterado nos atos dos individuos entrevistados, e n&o sobre suas
motivagdes ou causas. Assim, aqui pode-se enxergar que as contribuicbes do
trabalho residem especialmente nos achados das categorias-macro Objetos da
resisténcia e Praticas de consumo. Afinal, a identificacdo de quais itens sdo os mais

rejeitados pelos consumidores, bem como a compreensao das formas com as quais
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esse “desvio” da rota usual de consumo acontece, seriam pontos diretamente

relacionados ao ato de consumir em si, € ndo a suas causas.

De uma forma geral, pode-se compreender que, quando se traz o conceito de
resisténcia ao consumo, fala-se mais das causas e motivacdes relacionadas aos
atos dos consumidores, enquanto ao tratar da ideia de anticonsumo busca-se
manifestacbes concretas relativas ao ato de consumir (ou ndo consumir). Entretanto,
a afirmacéao de Lee et al. (2011), de que é bastante dificil - se ndo, impossivel - falar
de resisténcia ao consumo sem falar de anticonsumo, volta a fazer sentido aqui.
Afinal, as mudangas que acontecem nos atos e processos de consumo sempre
respondem a uma motivagdo do individuo - que pode ser resistente ao consumo,
buscando lutar contra 0 mercado enquanto forca dominante, ou ndo. Logo, pode-se
falar de anticonsumo sem falar de resisténcia ao consumo, mas torna-se muito
complexo falar de resisténcia ao consumo sem falar de anticonsumo. Afinal, essa
resisténcia depende e sb ocorre por meio de uma materialidade, materialidade essa
qgue é relacionada aos estudos de anticonsumo. Assim, os dois campos ndao devem
ser tratados de maneira isolada - conforme ja sinalizado por Lee et al. (2011) (vide

figura 1), mas sim, de forma interseccionada e relacionada.

5.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

A compreensdo dos comportamentos de resisténcia ao consumo ou da sua
valorizacdo sao muito valiosas para os profissionais de Marketing. Nesse sentido, ao
identificarmos habitos e objetos de resisténcia ao consumo, podemos contribuir para
o desenvolvimento de praticas de mercado que permitam que esse grupo de

individuos possa consumir de forma facilitada, mas reduzida, ainda.

Sabendo que a falta de cuidados com os trabalhadores das industrias sao
atos que geram focos de resisténcia ao consumo, fica evidenciada para as
empresas a necessidade de acbes com o intuito de melhorar sua relacado com seus
empregados no tange o bem-estar dos mesmos e o0 cumprimento de leis

trabalhistas.
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Além disso, no que diz respeito a alimentacdo, a necessidade de haver
opcbes de produtos que sejam ambientalmente “limpos”, sem agrotdxicos e sem
modificacdo genética, também mostra que esse é um segmento de mercado que
deve ser observado. Ainda nessa categoria, outros pontos podem apontados, como
0 excesso de embalagens utilizadas comercialmente em supermercados para
acondicionar produtos orgéanicos, por exemplo, gerando, nitidamente, um fato que
motiva atos de resisténcia ao consumo. Assim, optar por ndo usar isopor ou plastico-
filme (empregando em seu lugar materiais menos nocivos ao ambiente para embalar
os produtos no ponto de venda) poderia ser uma ag¢ao bem recebida pelo grupo. Da
mesma forma, a criacdo de espagcos que possibilitem a venda de produtos que
estejam o mais proximo possivel de seus produtores, também seriam de bom grado
— afinal, na proximidade entre produtor e consumidor reside um importante ponto

para a tomada de decisao dos entrevistados.

Junto a isso, e dada a necessidade dos entrevistados em construir redes de
relacionamento que permitam um contato mais constante entre individuos
resistentes ao consumo, pode ser interessante para uma organizagdo atuar no
sentido de criar um ambiente propicio para a interacdo e troca de informacgdes e
bens entre essas pessoas, facilitando assim o estreitamento dos lagos entre aqueles

que compartilham ideais de consumo semelhantes.

5. 3 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Analisando os resultados derivados da presente pesquisa, a primeira
limitacdo que vem a tona é a incapacidade deste estudo de gerar generalizac6es
conclusivas sobre comportamentos de resisténcia ao consumo e personalidade. No
entanto, sabe-se que esse impeditivo € fruto das escolhas que se fizeram
necessarias ao conceber o projeto deste trabalho, como a opg¢do por uma verve

mais qualitativa e focada em um grupo especifico.

Ao mesmo tempo, € valido destacar a imaturidade do préprio tema de
pesquisa. A area de estudos de resisténcia ao consumo (ou anticonsumo, para

alguns) ainda é bastante nova e composta principalmente por trabalhos de natureza
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exploratoria. A partir da revisdo de literatura realizada, constatou-se que, ainda em
2011, buscou-se definir, afinal de contas, o que seria resisténcia ao consumo e o que
seria anticonsumo (GALVAGNO, 2011). Assim, o tema abordado, como um todo,
ainda encontra-se em um momento de delimitacao de territrios de pesquisa e dos

fendbmenos que busca estudar.

Antecedendo questdes relativas ao método, faz-se necessario destacar que a
formulacdo de problemas de pesquisa e objetivos mais bem definidos do que os
originais poderia ter auxiliado o trabalho no sentido de foca-lo mais adequadamente
na direcdo dos achados buscados. Da forma com a qual essa definicao inicial foi
realizada - sem especificar o tipo ou direcéo da relagdo buscada entre os construtos
- 0s achados acabaram nao sendo tao direcionados, e a possivel relacdo de
antecedéncia exercida pela personalidade sobre os comportamentos de resisténcia
ao consumo nao foi tdo bem explorada quando poderia ter sido no caso de um

trabalho com maior foco.

Falando especificamente do método da pesquisa, dadas a juventude e
imaturidade do tema de pesquisa, poderia ser interessante ter utilizado a escala
traduzida de lyer e Muncy (2009) - apesar dos resultados insatisfatérios nas
tentativas de validagcao promovidas - em paralelo as entrevistas, com o intuito de
realizar um cruzamento entre os dados obtidos nos dois instrumentos. Dessa forma,
poderia-se estar contribuindo mais incisivamente para a convergéncia de diferentes

abordagens ja dadas ao tema.

Outra limitacdo que pode ser destacada relativa ao método € o fato de o
mesmo ter sido realizado por meio de uma selecdo de sujeitos que mesclou
conveniéncia e bola-de-neve. Dessa forma, alguns resultados podem ter se
assemelhado excessivamente, excluindo outras formas divergentes de
comportamento — principalmente no que diz respeito a motivagbes e praticas de
resisténcia ao consumo desenvolvidas. Por estarmos falando sobre algumas
pessoas que se conhecem e convivem nos mesmos espacgos coletivos, muitas das

concepcdes aqui retratadas podem ter sido congruentes justamente por isso.

Um maior convivio com 0s entrevistados, por sua vez, poderia ter contribuido

para um melhor detalhamento dos objetos e praticas de resisténcia ao consumo
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adotados pelo grupo, aprimorando as descricdes trazidas. Contudo, deve-se

considerar aqui o restrito tempo para a realizagao do trabalho de campo.

O fato de a pesquisadora nédo possuir formacdo académica na area de
psicologia, igualmente pode ter limitado os resultados da presente pesquisa. Esse
ponto, em especial, fez com que alguns cruzamentos entre o0s tracos de
personalidade e o comportamento dos entrevistados ndo pudessem ser realizados —
algo que poderia ter enriquecido ainda mais as anélises em questao. De qualquer
forma, um convite para que um profissional da psicologia fosse realizar as
entrevistas na companhia da pesquisadora poderia ter sido interessante. Essa
medida poderia ter viabilizado o surgimento de contribuicbes e insights mais

fortemente relacionadas ao campo da psicologia.

Sendo assim, pesquisas futuras que trabalhem com esse tema podem buscar
conciliar a utilizacdo de testes de personalidade com entrevistas em maior
profundidade, a fim de compreender melhor como a relagdo personalidade versus
contexto atuam sobre 0s sujeitos que optam por resistir ao consumo. Para tanto, a

presenca de profissionais da psicologia no grupo de estudos sé viria a acrescentar.

Focando no que diz respeito as praticas de resisténcia ao consumo, torna-se
interessante a realizagdo de estudos com abordagem longitudinal, que busquem
compreender como a evolugdo dos comportamentos e atos relacionados se da.
Dada a insatisfacdo de grande parte dos entrevistados com seus habitos de
consumo atuais, seria relevante constatar se ha um aprimoramento nas formas de
aquisicao desenvolvidas pelos mesmos com o passar dos anos. No caso do
presente grupo, em especial, que apresentou baixos escores nas facetas
Competéncia (R1) e Empenho (R3) — que apontam uma dificuldade em atuar em
objetivos a longo prazo —, seria interessante observar como esses dois aspectos

(personalidade e resisténcia ao consumo) interagem com o passar do tempo.

Outra motivacéo para um estudo longitudinal reside no fato de que, a maioria
dos entrevistados do presente trabalho s&o jovens adultos, ndo tendo sequer 30
anos. Sabemos que os tracos de personalidade tendem a ser estaveis. Mas seriam

também os comportamentos de resisténcia ao consumo?
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ANEXO A - QUESTIONARIO ESCALA DE ANTICONSUMO ELABORADO POR
IYER E MUNCY (2009)

Simplifiers

1. Given the choice, | would rather buy organic food. 1 23 4567

2. | make specific efforts to buy products made out of
recycled material.

3. “Waste not, Want not” is a philosophy | follow. 123 4567

4. | try to recycle as much as | can. 1234567

Global impact consumers

5. If the world continues to use up its resources, it will not
survive.

6. We must all do our part to conserve. 1234567

7. If we all consume less, the world would be a better
place.

8. Most people buy way too many things that they really
don't need.




ANEXO B — QUESTIONARIO ESCALA DE ANTICONSUMO ENVIADO NA
PRIMEIRA ONDA (BASEADO EM IYER; MUNCY, 2009)

Simplificadores
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1. Podendo escolher, eu compraria alimentos organicos.

2. Eu faco esforgos especificos para comprar produtos
fabricados a partir de material reciclavel.

3. “Nao ao desperdicio, ndo a escassez” € uma filosofia
que eu sigo.

4. Eu tento reciclar o maximo que posso.

Consumidores de impacto global

5. Se o0 mundo continuar a esgotar os seus recursos, ele
nao sobrevivera.

6. Todos devemos fazer a nossa parte na conservagao.

7. Se todos n6s consumissemos menos, 0 mundo seria
um lugar melhor.

8. A maioria das pessoas compra muitas coisas que na
verdade nao necessitam.




ANEXO C — QUESTIONARIO ESCALA DE ANTICONSUMO ENVIADO NA
SEGUNDA ONDA (BASEADO EM IYER; MUNCY, 2009)

Simplificadores
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1. Podendo escolher, eu compraria alimentos organicos.

2. Eu faco esforgos especificos para comprar produtos
fabricados a partir de material reciclavel.

3. “Nao ao desperdicio, ndo a escassez” € uma filosofia
que eu sigo.

4. Eu tento reciclar o maximo que posso.

Consumidores de impacto global

5. Se as pessoas continuarem a esgotar os recursos do
mundo, ele ndo sobrevivera.

6. Todos devemos fazer a nossa parte na conservagao.

7. Se todos n6s consumissemos menos, 0 mundo seria
um lugar melhor.

8. A maioria das pessoas compra muitas coisas que na
verdade nao necessitam.
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ANEXO D - BATERIA FATORIAL DE PERSONALIDADE

Instrucdes:

Vocé esta recebendo um cadernos que contém frases que descrevem sentimentos, opinides
e atitudes. Por favor, leia atentamente cada uma das sentencas e pense o quanto vocé se identifica
com elas. A seguir, marque na folha de respostas, no local apropriado, a sua resposta a cada item.
Para tanto, siga as instru¢des abaixo:

Para cada item, vocé tem a opg¢do de marcar “1” a “7”. Se vocé acha que a sentenca
absolutamente nédo o descreve adequadamente, marque “1”. Se vocé acha que a frase o descreve
muito bem, marque o “7” na grade de respostas. Se vocé considerar que a frase o descreve “mais ou
menos”, marque “4”. Considere que quanto mais vocé acha que a frase é apropriada para descrevé-
lo, maior deve ser o valor a ser marcado na escala (respostas 5, 6 e 7); quanto menos vocé
identificar-se com a descricdo feita, menor sera o valor a ser registrado na escala (respostas 1, 2 e 3).
Note que todos os valores da escala podem ser marcados. Nao existem respostas certas ou erradas.
E importante que as suas respostas sejam sinceras. Responda a todos os itens e, por favor, ndo
risque ou escreva no caderno da aplicacéo.

1. Procuro seguir as regras sociais sem questiona-las. 1234567
2. Tento fazer com que as pessoas sintam-se bem. 1234567
3. Gosto de falar sobre mim. 123834567
4. Tenho um “coracdo mole”. 1234567
5. Falo tudo o que penso. 1234567
6. Gosto de fazer coisas que nunca fiz antes. 12345867
7. Acredito que as pessoas tém boas intengdes. 1234567
8. Sou divertido. 1234567
9. Tomo cuidado com o que falo. 12345867
10. Dificilmente perdéo. 1234567
11. Divirto-me quando estou entre muitas pessoas. 1234567
12. Respeito os sentimentos alheios. 123456 7
13. Mesmo quando preciso resolver alguma coisa para mim, costumo

adiar até o Ultimo momento. 1234567
14. Tento influenciar os outros. 1234567
15. Sou generoso (a). 1234567
16. Estou satisfeito comigo mesmo. 1234567
17. Nao falo muito. 1234567
18. Posso agredir fisicamente as pessoas quando fico muito irritado. 123 456 7
19, Resolvo meus problemas sem pensar muito. 1234567
20. Preocupo-me com todos. 123 4567
21. Geralmente me sinto feliz. 1234567
22. Preciso de estimulo para comecar a fazer as coisas. 12345867
23. Tenho pouco interesse por exposicoes de arte. 1234567
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24. Divirto-me contrariando as pessoas.

25. Com frequéncia tomo decisbes precipitadas.

26. Facilmente coloco as minhas ideias em pratica.

27. Uso as pessoas para conseguir o que desejo.

28. Posso lidar com muitas tarefas ao mesmo tempo.

29. Quase sempre me sinto desanimado, na fossa.

30. Suspeito das intengdes das pessoas.
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31. Atualmente, defendo ideias diferentes daquelas que defendia
antigamente.
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32. Consigo o que quero.

33. Tenho pouca curiosidade para conhecer novos estilos musicais.

34. Dedico-me muito para fazer bem as coisas.

35. Espero pela decisdo dos outros.

36. Interesso-me por teorias que tentam explicar o universo.
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37. Tenho pouca paciéncia para terminar tarefas muito longas ou
dificeis.

—_

38. Sou uma pessoa timida.

39. Tenho alguns inimigos.

40. Acho que a miha vida é vazia e sem emocao.

41. Comeco rapidamente as tarefas que tenho para fazer.

42. Acho pouco interessantes exposicoes fotograficas.

43. Respeito o ponto de vista dos outros.
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44. Tenho dificuldade para adaptar-me a trabalhos que envolvam uma
rotina fixa.
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45. Antes de agir, penso no que pode acontecer.

46. Sinto-me mal se ndo cumpro algo que prometi.

47. Adoro atividades em grupo.

48. Tudo o que posso ver a minha frente € mais desprazer do que
prazer.

49. Gosto de ir a lugares que ndo conheco.

50. Converso com muitas pessoas diferentes quando vou a festas.

51. Ajo impulsivamente quando alguma coisa estad me aborrecendo.

52. Gosto de ter uma vida social agitada.
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53. Participar de atividades que envolvam criatividade e / ou fantasia
me empolga.
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54. Esforco-me para ter destaque na escola ou trabalho.

55. Geralmente fago 0 que 0os meus amigos e parentes querem,

embora ndo concorde com eles, com medo de que se afastem de mim.

—_

56. Tenho pouco interesse por ideias abstratas.

57. Acho que os outros zombam de mim.

58. Costumo fazer sacrificios para conseguir 0 que quero.

59. Acho natural que os valores morais mudem ao longo do tempo.

60. Tenho muito medo que os meus amigos deixem de gostar de mim.

61. Tento incentivar as pessoas.

62. Sou uma pessoa com pouca imaginacgao.

63. Faco coisas consideradas perigosas.
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64. Penso sobre 0 que preciso fazer para alcancar meus objetivos.

65. Sou uma pessoa nervosa.

66. Costumo ficar calado quando estou entre estranhos.

67. Resolvo meus problemas com rapidez.

68. Confio no que as pessoas dizem.

69. Acho que nédo existe uma verdade absoluta.
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70. Por mais que me esforce, sei que n&o sou capaz de superar 0s
obstaculos que tenho que enfrentar no dia-a-dia.

71. Envolvo-me rapidamente com os outros.

72. Gosto de pensar sobre solu¢des diferentes para problemas
complexos.

73. Deixo de fazer as coisas que desejo por medo de ser criticado
pelos outros.

74. Acredito que a maioria dos valores morais sédo dependentes da
época e do lugar.

75. Fico muito timido quando estou entre desconhecidos.

76. Preocupo-me em agir segundo as leis.

77. Meu humor varia constantemente.

78. Necessito estar no centro das atengdes.
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79. Sinto-me muito inseguro quando tenho que fazer coisas que nunca
fiz antes.

80. As pessoas dizem que sou muito detalhista.

81. Evito discussodes filosoficas.

82. N&o gosto de expressar as minhas ideias, pois tenho medo de ser
ridizularizado.
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83. Sou capaz de assumir tarefas importantes.

84. Gosto de manter a rotina.

85. Acho que fago bem as coisas.

86. Sou uma pessoa irritavel.

87. Costumo enganar as pessoas.

88. Gosto de trabalhos artisticos que sdo considerados estranhos.

89. Tenho muita dificuldade em tomar decisdes na minha vida.

90. Vivo minhas emocgoes intensamente.

91. Gosto de fazer coisas que exigem muito de mim.

92. Sofro quando encontro alguém que estd com dificuldades.

93. E comum terem inveja de mim.

94. Sempre que posso, mudo os trajetos nos meus percursos diarios.
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95, Tenho dificuldade para terminar as tarefas, pois me distraio com
outras coisas.
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96. Preocupo-me com aqueles que estdo numa situagéo pior que a
minha.
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97. Sou comunicativo.

98. Acho que os outros podem tentar prejudicar-me.

99. Sinto uma incontrolavel vontade de falar, mesmo que seja com
quem n&o conheco.
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100. Eu paro de fazer as coisas quando elas ficam muito dificeis. 1 34567
101. Escolho as palavras com cuidado. 1234567
102. Com frequéncia, passo por periodos em que fico extremamente
L ) . 1234567
irritdvel, incomodando-me com qualquer coisa.
103. Raramente mostro um trabalho a outras pessoas antes de revisa-

: 1234567
lo cuidadosamente.
104. Importo-me com os sentimentos dos outros. 12345867
105. Faco muitas coisas durante as minhas horas de folga. 1234567
106. Estou cansado de viver. 1234567
107. Gosto de quebrar regras. 1234567
108. Costumo tomar a iniciativa e conversar com 0s outros. 1234567
109. Respeito autoridades. 1234567
110. Sou uma pessoa insegura. 1234567
111. Quando estou em grupo, gosto que me déem atencéo. 1234567
112. Meus amigos dizem que eu trabalho/estudo demais. 1234567
113. Sinto-me entediado quando tenho que fazer as mesmas coisas. 123 456 7
114. Exijo muito de mim mesmo. 1234567
115. Tenho dificuldade para participar de atividades que exijam
: S ; 1234567
imaginagéo ou fantasia.
116. Gosto de programar detalhadamente as coisas que tenho para 1234567
fazer.
117. Usualmente, tomo a iniciativa nas situag¢des. 1234567
118. Sinto-me muito mal quando recebo alguma critica. 1234567
119. Acredito que as pessoas tém uma natureza ruim. 1234567
120. Dificilmente fico sem jeito. 1234567
121. S6 me aproximo de uma pessoa quando estou certo de que ela
concorda com as minhas opinides e atitudes, para evitar criticas ou 123 4567
desaprovacao.
122. Sei 0 que quero para minha vida. 1234567
123. Frequentemente questiono regras e costumes sociais. 1234567
124. Tenho uma grande dificuldade em dormir. 1234567
125. Preocupo-me em agradar as pessoas. 1234567
126. Sou disposto a rever meus posicionamentos sobre diferentes 1 23456867

assuntos.
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ANEXO E - ROTEIRO SEMIESTRUTURADO

1) Para iniciarmos, peco que vocé comente seus habitos de consumo mais comuns,

do seu dia-a-dia.

2) Vocé costuma frequentar supermercados, farmacias, shoppings etc?
3) Que tipo de bens vocé costuma consumir regularmente?

4) Como vocé definiria a sua relagdo com consumo?

5) Vocé diria que evita consumir ou comprar de alguma maneira?

6) Existe alguma marca especifica que vocé procura ndao consumir? Por qual

motivo?
7) Desde quando?

8) Existe algum produto especifico que vocé procura ndo consumir? Por qual

motivo?
9) Desde quando?

10) Vocé se considera uma pessoa que consome pouco?



