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Resumo: Esta pesquisa objetivou analisar até que ponto os problemas ambientais decorrentes do
produtivismo x consumismo impactam nas atividades de compra do consumidor hedonista sotero-
politano. Para tanto, foi feita uma pesquisa empirica com os consumidores dos cinco principais
shopping centers de Salvador, quando se buscou subsidios para responder aos questionamentos
aqui levantados. Os resultados sugerem que, embora o consumidor tenha conhecimento do estado
de degradacao do meio ambiente e o reconheca como responsabilidade de todos, suas praticas de
consumo nao refletem estas preocupacdes, de forma que os problemas ambientais ainda sdo vistos
pelo consumidor como alheio a sua realidade. Neste sentido, as estratégias de marketing continu-
am a exercer certa influéncia sobre os consumidores, sendo as questdes financeiras, sensoriais e
hedonistas o que movem os consumidores da amostra pesquisada.

Palavras-chave: consumo hedonista, estratégias de marketing, descartabilidade, sustentabilidade.

INTRODUCAO

A tematica da sustentabilidade tem ganhado espaco na midia e rendido recorrentes de-
bates nas abordagens teoricas e cientificas. Os efeitos desta “comog¢@o” tém alcangado as esfe-
ras politica, econdmico-social, ético e individual. O discurso atual dominante converge para a
necessidade de preservacdo do meio ambiente, sob pena de retaliacbes morais e/ou politicas.
Criancas plantando arvores, adultos reciclando, empresas esforcando-se em disseminar a ima-
gem de “ambientalmente responsaveis”...

O estilo de vida pés-moderno, contudo, contradiz todo este discurso. A sociedade con-
temporénea ainda é definida como uma sociedade de consumo e, mais ainda, nela, o hedonis-
mo, filosofia que considera o prazer como um bem, aparece como meta a ser alcancada e o
consumo é um dos principais meios para tal, alimentando, assim, a continuidade do sistema
capitalista e dando sentido a vida pés-moderna. Segundo pesquisadores e ambientalistas, 0s
altos niveis de producéo e consumo estdo exaurindo 0s recursos naturais do planeta, causando
efeitos devastadores para o equilibrio do meio ambiente.

Assim é que, ao tempo em que o0 consumo hedonista cresce, o consumidor se vé colo-

cado em xeque: os problemas ambientais decorrentes do produtivismo X consumismo come-



cam a ser questionados pelos tedricos e pela midia, Ihe sendo imputado uma boa parcela de
responsabilidade.

Esta pesquisa analisa o perfil e os comportamentos de compra gque caracterizam o con-
sumidor hedonista soteropolitano, bem como suas percepc¢des acerca dos assuntos relaciona-
dos & descartabilidade dos bens e a sustentabilidade do planeta. Com isto, procura-se, através
de uma pesquisa empirica com os consumidores dos cinco principais shopping centers de Salva-
dor, identificar se este consumidor demonstra, durante o seu processo de compra, preocupa-
¢des quanto aos impactos do seu consumo para a sustentabilidade do planeta e se tais preocu-

pacOes lhes estdo impondo um freio ao consumismo e a descartabilidade.

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1  Contextualizacao

Conforme Kotler e Keller (2006, p.4) “marketing ¢ um processo social pelo qual indi-
viduos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre
troca de produtos e servigos de valor com outros”. Neste sentido, 0 marketing ndo se limita
apenas as relacGes de compra e venda, sendo considerado um processo pelo qual as necessi-
dades e desejos dos clientes séo identificados, em seguida, produtos e servigos séo criados
para, além de atender as suas necessidades e desejos, oferecer-lhes valor e satisfacdo para que,
por fim, possa ocorrer a troca. No entanto, para chegar a forma tal como é conhecido atual-
mente, 0 marketing passou por diversas transformacdes que o consolidaram como disciplina
académica e funcdo organizacional essencial para o alcance dos objetivos estratégicos das
empresas.

E certo afirmar que teoria e pratica ndo se dissociam, uma vez que uma contribui para
o aperfeicoamento da outra. Contudo, ha na literatura corrente fortes criticas quanto aos im-
pactos do marketing na sociedade contemporanea, isto porque s@o inimeras as contradi¢fes
existentes entre a sua teoria e sua pratica. E, entdo, em vista da necessidade de questionamen-
to critico do marketing, em funcdo da influéncia que este exerce na sociedade, que Souza
(2003) realizou um estudo acerca do papel do marketing na construcdo da realidade bem co-
mo das contradi¢cdes ali contidas. Por se tratar de uma &rea pertencente as ciéncias sociais
aplicadas, considera-se normal a existéncia de incoeréncias e limitacdes entre a teoria e a pra-
tica da disciplina mercadoldgica. E preciso, no entanto, atentar para 0s aspectos negativos

causados quando da sua préatica. Assim, em vista das diversas conceitualiza¢des da atividade



mercadologica que deixam de lado ou omitem alguns dos seus aspectos importantes, que o
autor propde uma nova definicdo para o marketing:

Marketing é a area do conhecimento que procura criar e recriar ideias, sim-
bolos, produtos e servigos com a finalidade de tornar os consumidores per-
manentemente insatisfeitos, para continuarem comprando e mantendo o
crescimento das empresas e acentuando problemas para a sociedade (SOU-
ZA, 2003, p.11).

Por esta razdo, os estudos acerca do consumo e 0s seus impactos nos mais diversos
aspectos da vida humana vém ganhando maior notoriedade nas ciéncias sociais aplicadas. Isto
porque o0 consumo ¢ atividade essencial tanto para a vida e a existéncia humanas como para o
alcance dos objetivos do marketing e, por extensdo, das empresas. Entretanto, em funcéo das
formas como esta atividade vem sendo desenvolvida até os dias atuais, alguns estudiosos
abordam o consumo e o comportamento dos consumidores como sendo fruto da alienacdo
ideoldgica do sistema mercantil capitalista.

Canclini (2006), entretanto, defende que é através da pratica do consumo que os indi-
viduos tém a oportunidade de repensar e exercitar a cidadania. A pratica da cidadania ndo se
resume ao exercicio das atividades politicas reconhecidas pelos aparelhos estatais, mas tam-
bém por meio do exercicio das atividades sociais e culturais que reafirmam o sentimento de
pertencer a um determinado grupo social. Todavia, 0 autor (opus cit) adverte que a valoriza-
cdo excessiva das novidades mercantilizadas torna os produtos altamente pereciveis levando,
assim, os consumidores a um estado de permanente insatisfagcdo. Deste modo, 0os consumido-
res pds-modernos ainda revelam um perfil ultrapassado, devido a perda do significado da ci-
dadania alinhada a aquisi¢do dos bens onde “pela imposi¢do da concepgao neoliberal de glo-
balizacdo, na qual os direitos sdo desiguais, as novidades modernas aparecem para a maioria
apenas como objetos de consumo e, para muitos, apenas como espetaculo” (idem, p.42). Para
tanto, o marketing utiliza-se da midia para exercer papel determinante no comportamento dos
individuos no contexto social em que se encontram inseridos, moldando seus estilos de vida e

contribuindo para a construcdo da realidade social existente.

2.2 Sociedade de Consumo, Midia e Hedonismo

O surgimento da sociedade de consumo da-se por volta dos anos 1880 com 0 nasci-

mento dos mercados de massa e 0 desenvolvimento das modernas infraestruturas de transpor-



te e comunicagdo que possibilitaram a ampliacdo do comércio em grande escala (Lipovetsky,
2007, p.26). Os avangos tecnoldgicos da época bem como os principios tayloristas da organi-
zacdo cientifica do trabalho permitiram um incremento sem precedentes na produtividade. Em
consequencia, a oferta de produtos no mercado aumentou e os precos de venda foram reduzi-
dos. Entretanto, para alcancar o mercado consumidor foi necessario todo um processo de
construcdo sécio-cultural que reeducasse a populacdo da época, transformando-a em um mo-
delo ideal de consumidor (opus cit). Isto porque, tal como afirma Rifkin (1995, p.19), havia,
anteriormente, na sociedade, uma maior tendéncia a poupar e menos a consumir. Por outro
lado, além da propensédo a poupar e do baixo poder aquisitivo, os individuos daquela época
encontravam-se satisfeitos com seu modo de vida e davam prioridade as atividades de lazer
em familia.

Com o surgimento do sistema capitalista de producéo, os produtores (donos do capi-
tal) idealizaram, também, um sistema capitalista de consumo. Tal visava tornar possivel o
escoamento de seus produtos e, desta forma, aumentar constantemente suas escalas de produ-
cao, elevando o lucro do capital investido (Rifkin, 1995). Para isto, “o marketing, que até
entdo havia desempenhado um papel secundario nos negdcios, assumiu nova importancia. Da
noite para o dia, a cultura do produtor transformava-se na cultura do consumo” (idem, p.20).

Lipovetsky (2007), entretanto, defende que, atualmente, mais que em uma sociedade
de consumo, vivemos em uma sociedade de hiperconsumo, que se caracteriza pela passagem
do consumo ostentatério — a busca por diferenciacdo social — para o consumo emocional e
experiencial. Na pds-modernidade o que impulsiona o consumo esta muito além do valor ho-
norifico das coisas, mas sim no valor distrativo, nas sensacfes e nos beneficios que os bens da
cultura de massa podem trazer para a nossa vida. “Viver melhor, gozar os prazeres da vida,
ndo se privar, dispor do ‘supérfluo’ aparecem cada vez mais como comportamentos legitimos,
finalidades em si” (idem, p.39-40).

Vale ressaltar, entretanto, que a busca pelo prazer hedonista, através do consumo nédo
é algo recente. Conforme afirma Soares (2000), desde os primordios do capitalismo, com o
processo de autonomizagdo da economia e a ascensdo da burguesia, havia por parte destes
ultimos uma valorizagdo excessiva ao estilo de vida luxuoso e hedonista. Na contemporanei-
dade, contudo, o consumo aparece com a promessa de preencher os espagos vazios da vida
humana repleta de insatisfacdes e sofrimentos. Assim, os individuos buscam no consumo um
analgésico para aliviar as dores cotidianas e esquecer a culpa de ser responsavel pelas misé-
rias do mundo, vivendo ao maximo seus ideais de fantasia e prazer. Porém, estas insatisfacdes

ndo cessam, sendo apenas convertidas em novas possibilidades de consumo (opus cit).



Sob a perspectiva da midia como principal indutora do consumo através das técnicas
de seducdo, Baudrillard (1969, p.186) advoga que, embora ndo esteja diretamente ligada a
producdo e ao uso dos bens materiais, a propaganda €, em si mesma, um bem de consumo ja
que ela permeia o ambiente da compra, tentando fazer-nos crer que somos amados pelo que
consumimos. Mesmo assim, apesar da magia que se tenta criar em torno dos objetos, a persu-
asdo exercida pela midia ndo € tdo grande quanto a que se imagina. Segundo o autor, 0s con-
sumidores creem tanto na midia quanto as criancas no Papai Noel, e, assim como as criancas,

agem como se nela acreditassem, lisonjeados pela solicitude e pela atencdo que Ihes é dada.

Nao se acredita no que diz, mas age como se acreditasse. A “demonstragao”
do produto ndo convence no fundo a ninguém: serve para racionalizar a
compra, que de todas as formas precede ou ultrapassa 0s motivos racionais.

No entanto, sem “acreditar” no produto, creio na publicidade que me quer
fazer crer (BAUDRILLARD, 1969, p.188-189)".

Desta maneira, 0 individuo é condicionado lentamente através deste consu-
mo sem trégua, prazeroso (e frustrador), glorioso (e culpabilizador) do corpo
social por inteiro (BAUDRILLARD, 1969, p.192)2

Ainda para Baudrillard (1969), os objetos, através do valor que a midia Ihes confere,
tém a missao de preencher a estranheza e 0 vazio da vida humana, dando significado as ques-
tdes como “o que quero?” e “quem sou?”, diminuindo, assim, a fragilidade psicoldgica dos
homens. Tal como os sonhos noturnos tém a funcédo de preencher o sono, a midia, ao incitar o
ludico e o irreal, termina por preencher as lacunas da vida social moderna. Desse modo, muito
embora a midia ndo possua uma razao de ser ou utilidade, do ponto de vista do consumo em si
(ndo podendo ser consumida), ela é socialmente necessaria, na medida em que os individuos,
inconscientemente, a ela se submetem e, mais ainda, se tornam dependentes da atencdo que
Ihe ¢ dirigida (opus cit).

Da mesma forma, Bauman (apud Andrade, 2008) afirma que, para que os consumido-
res possam ser seduzidos pelas mensagens midiaticas, é necessario que eles queiram ser sedu-
zidos. As promessas de satisfacdo, feitas pela midia séo, de fato, mais importantes que a pro-
pria satisfacdo. Apds a aquisicdo de um bem, tem-se um sentimento de satisfacdo imediato.
Contudo, o langcamento constante de novidades no mercado, propositalmente, logo transforma

esta satisfacdo em insatisfacdo, gerando uma descartabilidade constante das mercadorias e

! Traducdo da autora.
2 Traducdo da autora.



alimentando, assim, o ciclo vicioso produzir x consumir x rapidamente descartar. Essa efeme-
ridade é, para Bauman (idem), base para o entendimento do comportamento do consumidor na

sociedade de consumao.

2.3 Felicidade, Descartabilidade e Insatisfacio: “Happiness is a warm gun”

“Felicidade é um revolver quente” (Monteiro, 2008). A traducdo da musica dos Bea-
tles serve como metafora para elucidar as consequéncias da énfase dada pela sociedade pos-
moderna & busca da felicidade através dos bens de consumo da cultura industrial. Anterior-
mente vista como um bem a ser alcangado no plano espiritual, a felicidade é democratizada
através do consumo e passa a ser vista pela ética do bem-estar terreno e material. A sociedade
de consumo, através dos artificios midiaticos, passa a associar seus bens aos signos do prazer
e da felicidade, prometendo a satisfagéo via objetos de consumo (opus cit).

Lipovetsky (2007, p.333) explica que, a partir do século XVIII, a sociedade vé surgir
o ideal da busca da felicidade como razdo primeira da existéncia humana a qual todos os es-
forcos deveriam ser apenas meios para atingir uma vida confortavel e feliz. Os progressos das
ciéncias deixam de ser apenas especulacOes e passam a ser vistos como um meio efetivo para
a melhoria da qualidade de vida humana. Desta forma, em face da busca desenfreada da feli-

cidade através dos bens mercantis, o autor questiona:

Produzimos e consumimos sempre mais, ndo somos mais felizes por isso. E
possivel que o caminho tomado pela civilizagdo tecnomercantil seja um im-
passe fatal? E possivel que o culto moderno do Homo felix seja o instrumen-
to de nossa maior infelicidade? (LIPOVETSKY, 2007, p. 336).

Nesse movimento de passagem do Homo consumericus — nascido juntamente com o
surgimento da sociedade de consumo, — para 0 Homo Felix em sua eterna busca pela satisfa-
cdo emocional, uma caracteristica marcante do Homo consumericus ainda se mantém viva: a
descartabilidade, a busca pelo que Lipovetsky (2007) chamou de “gozos instantaneos”, carac-
terizada pelo uso e descarte, cada vez mais rapido dos produtos.

Ao tentar compreender as variaveis que moldam o comportamento politico dos cida-
daos na contemporaneidade por meio dos seus habitos de consumo, Sennett (2006) realizou
um estudo acerca da “paixao autoconsumptiva” dos mesmos sobre a qual afirma que o desejo
e expectativa do homem por um determinado bem é mais intenso antes de possui-lo, esvae-

cendo-se instantes apds o ato da compra. Isto porque, na sociedade poés-moderna, o desejo



pelo novo é mais importante e mais valorizado que o préprio bem em si. O motor da moda,
com os artificios da estética e da tendéncia, a baixa qualidade dos produtos causam a rapida
obsolescéncia dos bens. Consequentemente, nesta sociedade em que tudo € rapidamente des-
cartado, o consumidor tem de ser uma pessoa desprovida de gqualquer forma de desapego. O
discurso dominante e, ao mesmo tempo, a filosofia de vida atual € a de que “(...) libertar-se da
possessividade também ¢ uma forma de liberdade” (idem, p.139). No entanto, nota-se que

[...] apesar da populacdo contemporanea ter acesso a um consumo quatro ve-
zes e meia maior que o de seus avos na virada do século, com uma enorme
variedade de confortos tecnoldgicos, a qualidade de vida em si ndo deu um
grande salto, pois ndo houve um incremento proporcional em felicidade e re-
alizacdo. Ao contrério. Na corrida em busca de maior poder aquisitivo, fon-
tes de satisfacdo humana bésicas séo relegadas a segundo plano (SOARES,
2000, p.13-14).

Observa-se, desta forma, que na sociedade contemporanea, nem a gigantesca varieda-
de de produtos oferecidos pelo mercado, nem as promessas da publicidade, nem os desejos de
consumo, nem a busca desenfreada por prazer, conforto e liberdade, nem mesmo a alta des-
cartabilidade dos bens de consumo parecem contentar o homem pés-moderno e aumentar seu
nivel de satisfacdo e felicidade. Neste momento, torna-se plausivel o questionamento de Li-

povetsky (2007, p.156): “Aonde nos leva a corrida desenfreada a felicidade privada?”.

2.4 Entre o Consumo e a Sustentabilidade: como ficamos?

Ao tempo em gue o consumo emocional e hedonista se expande, a cultura da descar-
tabilidade traz a tona uma alarmante preocupacdo quanto aos limites ecoldgicos do planeta
terra em prover 0s bens necessarios a manutencdo do estilo de vida humano. As criticas a des-
cartabilidade e a frivolidade do consumo tornam-se temas recorrentes da sociedade globaliza-
da e os problemas ambientais decorrentes do produtivismo x consumismo comecam a ser
questionados, recaindo sobre o consumidor a responsabilidade pela crise ambiental que o pla-
neta esta enfrentando.

Para Annie Leonard existe uma contradi¢do evidente, porém ignorada, no modo de
funcionamento do sistema capitalista. Em seu documentario The Story of Stuff (2005), a ati-
vista explica que o capitalismo €, atualmente, apresentado como sendo um sistema linear, ou
seja, um sistema que se move de forma unidimensional que vai da extracdo, producdo, distri-

buigdo e consumo para o tratamento de lixo. No entanto, a contradi¢do encontra-se no fato de



que todo este fluxo acontece em um planeta com recursos finitos, ou seja, em um sistema néo
linear. A constatacdo €, entdo, simples: ndo se pode sustentar um fluxo linear em um sistema
finito — ou, a0 menos, ndo por muito tempo.

Sendo assim, o grande dilema da atualidade, talvez o maior de todos, esta entre a sus-
tentabilidade dos mercados, através de altos niveis de consumo que ddo félego ao desenvol-
vimento do sistema capitalista x a sustentabilidade do planeta. Isto porque o poder de regene-
racdo da natureza ndo € tdo grande quanto o imaginado e 0s recursos naturais que fornecem
base a producéo dos bens de consumo ja vém, ha muito, demonstrando sinais de esgotamento
(Dietzold, 2006). Esta afirmacdo pode ser constatada com base nos dados do Relatério Planeta
Vivo (2006) da WWF (World Wildlife Fund), segundo o qual, em 2006, o consumo de recur-
S0s naturais ja superava em 25% a capacidade de regeneracdo da natureza. Para haver um
ponto de equilibrio entre o consumo anual por pessoa e a capacidade de regeneracdo dos re-
cursos naturais do planeta, o consumo individual deveria ser de, no méaximo, 1,8 hectares glo-
bais. Contudo, em naquele ano, o consumo médio anual por pessoa ja alcancava 2,2 hectares
globais. A rapida evolucdo da degradacdo do meio ambiente pode ser observada ao se compa-
rar as informacdes do relatério de 2006 com as de 2008 no qual se afirma que o estilo de vida
humano ja demandava 30% a mais do que a natureza poderia suportar. Segundo este relatorio,
em 2030 a humanidade estara consumindo o equivalente a dois planetas terra. Isto significa
dizer que “excedemos a capacidade de a Terra suportar nossos estilos de vida [...]” (WWF,
2006, p.1).

Neste clima de apocalipse que paira sobre o futuro da civilizacdo humana, Lipovetsky
(2007) comenta que o consumidor, antes visto como figura alienada da realidade, apenas ma-
nipulado pelas estratégias de marketing, passa a ser visto como o principal responsavel pela
degradacdo do meio ambiente, munido da importantissima missdo de salvar o planeta. Entre-
tanto, Brient, em seu documentario Da Serviddo Moderna (2007), observa tal fato como sendo
uma saida encontrada pelos verdadeiros culpados pela destruicdo ecoldgica.

Os mesmos que contaminam, S&0 0s que se apresentam atualmente como 0s
salvadores do planeta. Sdo os imbecis da indUstria do espetéaculo, patrocina-
dos pelas firmas multinacionais. Tentam nos convencer que uma simples
mudanga em nossos habitos bastara para salvar o planeta do desastre. E en-
guanto nos culpam, continuam contaminando sem parar 0 meio ambiente e 0
nosso espirito (BRIENT, 2007).

Capra (2002) analisa os aspectos ocultos da economia global capitalista. Segundo o
autor, o seu Unico objetivo € o lucro, e o discurso que se dissemina é o de que o0 crescimento

do comércio internacional expandira a economia que, por sua vez, como em um circulo virtu-



0s0, trara melhores condigdes de vida para todas as pessoas no globo. Contudo, da mesma
forma que os economistas empresariais ignoram os custos sociais da producado, assim o fazem
com os custos ambientais. O autor considera que os tratados do “livre comércio” s6 acentuam
0s problemas ambientais ao tempo em que buscam eliminar as barreiras da legislacdo para
nao comprometerem seus lucros. Deste modo, “a destrui¢do ambiental ndo ¢ somente um efei-
to colateral, mas um elemento essencial da concepcao do capitalismo global” (idem, p.147).
Por outro lado, o dilema da sustentabilidade x economia é, para Porter (1999), uma
oportunidade de alavancagem competitiva por parte das empresas. A escassez de insumos e as
normas ambientais forcam as empresas a inovar, buscando solu¢des para o desperdicio e a
polui¢do, diminuindo, consequentemente, seus custos. Neste sentido, a competitividade na
economia global depende de novas formas de produzir, diminuindo os impactos negativos da
acao humana no meio ambiente e proporcionando uma mudanca de paradigma para uma eco-

nomia baseada na sustentabilidade.

2.5  Perspectivas da Sociedade de Consumo para um Planeta Sustentavel

O modelo capitalista de consumo fez surgir na sociedade o culto ao modo de vida he-
donista baseado na busca da felicidade e do prazer individual através dos bens da cultura mer-
cantil. No entanto, como ja constatado, este modelo de sociedade néo é vidvel a longo prazo
em funcao do desequilibrio ecoldgico que ele vem causando ao planeta. Deste modo, torna-se
necessario refletir acerca dos valores nos quais estdo centrados o nosso modo de vida atual e
repensar novas formas de organizacdo de um modelo sustentavel de vida e de sociedade.

Capra (2002) defende que a sociedade p6s-moderna é insustentavel e necessita ser re-
estruturada desde a sua base. Neste contexto de grandes ameacgas ambientais que vem levan-
tando criticas e questionamentos em todo 0 mundo, um grande numero de ativistas e ambien-
talistas tem se levantado contra a Idgica selvagem do capitalismo global, ndo apenas exigindo,
mas, principalmente, propondo novas formas de organizacgdo. O autor defende que é necessa-
rio reformular a sociedade globalizada de forma que os interesses da dimensdo econémica ndo
sejam o centro da sociedade para o qual todas as demais dimensdes convergem. Esta nova
sociedade ndo se oporia ao comercio internacional, mas, ao contrario, reformularia 0s seus
principios para desenvolver suas atividades de forma ética e sustentavel. A sustentabilidade
ecoldgica seria um dos pilares desta nova globalizag&o.

Para isto, em principio, Capra (idem) defende que é imprescindivel a alfabetizacéo

ecologica por parte de toda a sociedade, visando criar uma consciéncia quanto a dependéncia



humana aos ecossistemas naturais. As industrias, por sua vez, devem criar um elo de depen-
déncia mutua no qual os residuos de uma poderiam ser reciclados e reutilizados por outra,
diminuindo os impactos de sua producdo no meio ambiente. Por fim, mudancas de habitos
como o “fazer mais com menos”, tanto por parte dos consumidores como das empresas € 0
desenvolvimento de novas tecnologias baseadas no consumo de energia renovaveis constitu-
em este novo modelo de sociedade com valores e a¢Ges voltados para a sustentabilidade (Ca-
pra, 2002).

Uma total inversdo de valores faz-se necessaria para que a recuperacao e 0 bem-estar
do planeta sejam os paradigmas centrais da sociedade. Para isto, o relatério da WWI (2010)
defende trés metas que devem ser universalmente validas: primeiro, o consumo de bens noci-
vos ao meio ambiente deve ser completamente desestimulado; segundo, substituir o consumo
privado por consumo publico e, principalmente, pelo consumo de servi¢os, consumindo o
minimo possivel e, terceiro, planejar os bens para durar mais, diminuindo, assim, os residuos
e acabando com a descartabilidade dos produtos. Neste processo de reformulacéo da cultura, a
educacdo ecologica, a reformulacdo do modelo de funcionamento da economia e das empre-
sas, a acdo dos governos, o papel da midia e o poder dos movimentos sociais sdo imprescindi-
veis para a transformagéo da sociedade da cultura de consumo em uma sociedade da cultura

da sustentabilidade.

Claro est& que essa transformacéo cultural ndo sera féacil. [...] Mesmo o con-
sumismo, com avangos tecnoldgicos sofisticados e muitos recursos a ele de-
dicados, levou séculos para se tornar dominante. A mudanca para uma cultu-
ra de sustentabilidade dependera de redes potentes de pioneiros culturais que
iniciem, defendam e fagam avancar esse novo e urgentemente necessario pa-
radigma (WWI, 2010, p.18).

Na sociedade contemporanea, o tema da sustentabilidade extrapolou a dimens&o poli-
tica e governamental e atingiu o ambito social, agucando o interesse dos individuos em discu-
tir o tema e o da midia em informar e tentar criar uma consciéncia social acerca do dever de
todos os individuos de “fazer a sua parte”. Entretanto, Menezes e Félix (2010) questionam até
que ponto o discurso da midia exerce impacto efetivo sobre a agdo das pessoas no sentido da
conscientizacdo ambiental j& que, até o dado momento, a maioria da populacdo tem se mos-
trado indiferente aos problemas ambientais enfrentados pelo planeta. As autoras afirmam que,
muito embora a midia tenha trazido o debate ambiental para o dia-a-dia dos cidadaos, estes
ultimos, apesar de se demonstrarem sensiveis ao problema, ainda ndo lograram enxergar o

planeta como sendo um espago publico, ou seja, para eles, o problema da sustentabilidade é



de responsabilidade de outros. Por outro lado, a imprensa como sendo o porta-voz da socieda-
de tem por obrigagdo estimular a tomada de consciéncia ambiental de forma a garantir que 0s
individuos se sintam parte do problema, bem como da solucéo (opus cit).

Lipovetsky (2007), contudo, acredita que ainda diante das ameacas ecoldgicas, a soci-
edade de consumo continua tendo o seu &pice e assim sera durante as proximas déecadas ndo
havendo, desta forma, previsdo para o seu fim. Porém, os limites ecol6gicos impordo novas
formas de producdo menos destrutivas principalmente através do desenvolvimento de novas
tecnologias e da desmaterializacdo do consumo com a maior énfase no consumo de servicos,
embora a busca da felicidade através do consumo desenfreado deva continuar, vaticina o au-
tor.

Lipovetsky (2007) acredita que assim como passamos de uma sociedade de consumo
para uma de hiperconsumo, haverd o momento em que sera necessario repensar a felicidade e
encontrar novas formas de produzir e consumir. “Chegara o dia em que a procura da felicida-
de ndo tera mais o mesmo poder de atragdo, a mesma positividade: a busca da realizacao de si

acabara por se desprender da corrida sem fim aos prazeres consumidores” (idem. p. 368).

3. ASPECTOS METODOLOGICOS

Em busca de um entendimento mais apurado e préximo da realidade social, esta pes-
quisa foi dividida em duas partes principais. A primeira compreende a pesquisa exploratoria
de revisdo bibliografica, fundamentada no pensamento de diversos autores acerca de temas
relacionados ao marketing, a sociedade de consumo, ao consumo hedonista, a descartabilida-
de dos bens e a sustentabilidade do planeta. Esta etapa teve como objetivo a analise dos co-
nhecimentos teoricos existentes na literatura atual, buscando, desta forma, uma maior com-
preensdo acerca do objeto de estudo desta investigacao.

A segunda parte constitui a pesquisa de campo do tipo quantitativo-descritiva que
consiste na investigacdo empirica com a finalidade de delinear, analisar e descrever o perfil e
0S comportamentos de compra que caracterizam o consumidor hedonista soteropolitano, bem
como responder a seguinte problematica: como o consumidor p6s-moderno vivencia o paradoxo
consumo hedonista x planeta sustentavel? Para isto, optou-se pelo uso de questionarios contendo
quatro questdes de mdaltipla escolha acerca do perfil do entrevistado, 30 questbes fechadas, com
escala Likert, desenvolvidas com base no referencial tedrico aqui tragado, e espago reservado para

comentarios e/ou sugestdes. Para aplicacdo dos questionarios, foi selecionada uma amostra



aleatoria de 100 provaveis consumidores, transeuntes dos cinco principais shoppings da cida-
de de Salvador-BA: Shopping Barra, Center Lapa, Iguatemi, Piedade e Salvador Shopping.

Os resultados da pesquisa provocam uma reflexdo acerca do significado do sentido de
cidadania por parte dos consumidores e a forma como estes enxergam suas responsabilidades
e deveres face a degradacdo do meio ambiente. Sugere-se replicar esta pesquisa cientifica
utilizando um perfil de amostra mais homogénea, com consumidores das classes A e/ou B da

sociedade soteropolitana.

4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Perfil da Amostra

A andlise do perfil da amostra pesquisada possibilita caracteriza-la, em sua maioria,
como jovens, solteiros, do sexo feminino com ocupacdo diversa, ensino médio completo e
renda propria de até R$ 1.000,00. Dentre as ocupag0es citadas, tem-se: administrador, auxiliar
administrativo, auxiliar de enfermagem, bab4, corretor de imdveis, desempregado, dona de
casa, doméstica, empresario, manicure, pedreiro, promotor de venda, representante comercial

e vendedor.

4.2 O Consumidor Hedonista e seus Comportamentos de Compra

Ao se analisar os comportamentos de compra que caracterizam o consumidor hedonis-
ta soteropolitano, os achados da primeira bateria de questdes revelaram que 0s entrevistados
compram bens levando em consideracdo apenas a sua utilidade e funcionalidade. consumir,
para eles, significa apenas o suprimento de suas necessidades basicas. Por outro lado, contra-
ditoriamente, os entrevistados revelaram adquirir bens apenas pelo simples prazer que estes
Ihes oferecem e responderam que, para eles, consumir significa obter satisfacdo pessoal atra-
ves dos produtos comprados.

Os resultados da aplicacdo dos questionarios sugerem que 0s consumidores nao en-
xergam o consumo como uma “valvula de escape” para o vazio e/ou a falta de sentido da vida
pos-moderna tal como afirmou Lipovetsky (2007): 48% dos entrevistados alegaram que ir as
compras ndao é um meio para elevar seu estado de espirito e 74% disseram que nao se endivi-
dam apenas pela felicidade/satisfacdo proporcionada pelo consumo. Grande parte dos entre-

vistados (68%) discordou, total ou parcialmente, da afirmagao “compro, logo existo”. Contu-



do, 77% afirmaram que os bens que consomem dizem muito de sua personalidade e estilo de
vida, do que se pode inferir que essas pessoas buscam se reconhecer e, possivelmente, serem
reconhecidos atraves dos bens que consomem.

Os consumidores se declararam, também, imune as estratégias de consumo por parte
do marketing: 78% discordaram total ou parcialmente da frase “ndo consigo sair sem comprar
alguma ‘coisinha’, mesmo que ndo precise” e 67% afirmam resistir as tentagdes das vitrines.
Outros 44%, afirmaram néo se deixar influenciar pela midia no momento da compra. Porém,
confirmando a teoria de Baudrillard (1969) segundo a qual os consumidores ndo sdo engana-
dos pelo poder de influéncia da midia, mas optam por crer nesta, lisonjeados pela atencéo que
lhes ¢ dada, 52% dos entrevistados declararam “adorar ir as compras”.

A andlise destas questdes revela que, embora o consumidor soteropolitano preze, em
suas atividades de consumo, pela utilidade préatica dos bens que consome, o conforto, o prazer
e as sensacdes que estes produtos Ihes oferecem também exerce consideravel influéncia em
suas decisbes de compra. Por conseguinte, pode-se considerar que, até certo ponto, 0s consu-
midores entrevistados se encaixam no perfil de consumidor hedonista. Nao obstante, embora
0 desejo de consumir esteja presente em seu imaginario, pode-se inferir que as questfes de
ordem financeira, tais como 0 medo do endividamento, moderam o consumo do que se pode

caracterizar como supérfluo ou do que pode ser adiado.

4.3 O Consumidor Hedonista e a Descartabilidade dos Produtos

A segunda etapa do questionario trata sobre a descartabilidade dos produtos, visando
aferir como os entrevistados lidam com os problemas da obsolescéncia programada e a insa-
tisfacdo pds-compra (dissonancia cognitiva). Nestas questdes, enquanto 74% dos entrevista-
dos afirmaram utilizar os produtos que consomem até o seu limite maximo de vida util, 60%
declararam preferir comprar um produto novo, ao invés de consertar um quebrado. Levando-
se em consideracao que 64% dos entrevistados disseram ter consciéncia da estratégia de obso-
lescéncia programada utilizada pelas empresas produtoras, poder-se-ia deduzir que ha no con-
sumidor, mesmo que inconscientemente, uma predisposi¢ao as “novidades” que acabaria por
induzi-lo ao descarte prematuro dos bens. No entanto, ao considerar que o consumidor se vé
diante de uma decis@o que merece ser tomada racionalmente, percebeu-se que tal deducéo se
torna, a priori, simplista para responder a essa questdo, haja vista que outras variaveis deveri-
am ser investigadas, como por exemplo: prego e valor do bem (usado e novo), poder aquisiti-

VO, custo do reparo/conserto, existéncia/ndo existéncia de pecgas de reposicdo. Quando a in-



dustria langa um novo produto, em pouco tempo, as pecas de reposicdo para o antigo tendem
a desaparecer, gradativamente, do mercado tornando, assim, o reparo do produto inviavel.

Ainda assim, vale destacar as observacgdes de Canclini (2006). Para o autor, a excessi-
va valorizacao das novidades mercantilizadas culmina na perda do real significado do consu-
mo, antes considerado como uma forma de socializacdo e espaco reservado para 0 exercicio
da cidadania, tornando-se, agora, apenas fruto da alienacdo capitalista. Da mesma forma,
Bauman (apud Andrade. 2008) considera a efemeridade dos produtos como fundamental para
compreender ndo somente 0 comportamento das pessoas enquanto consumidores, mas, tam-
bém, o comportamento destas como cidadaos, pois sua conduta e vida sdo moldadas nas rela-
¢Oes de consumo, em que toda forma de apego faz-se desnecessaria.

Mais adiante, os entrevistados afirmaram, novamente, que ndo estdo susceptiveis as
estratégias mercadoldgicas que objetivam criar insatisfacdo nos consumidores, logo apos a
aquisicdo de um bem muito desejado. Pelos achados, 58% dos entrevistados discordaram total
ou parcialmente da assertiva “mesmo quando um produto ndo me traz a satisfacdo prometida,

compro outro até ficar ‘com a minha cara™.

4.4 O Consumidor Hedonista e a Sustentabilidade do Planeta

Ao fim do questionario de pesquisa as perguntas visaram estudar o nivel de entendi-
mento dos consumidores no que se refere a sustentabilidade do planeta para, entdo, compre-
ender de que forma estes consumidores lidam com o paradoxo consumo x sustentabilidade.

O resultado da pesquisa demonstrou que 51% das pessoas declararam ter consciéncia
da veracidade das previsdes negativas a respeito do meio ambiente. Quando, porém, solicita-
das a assinalar o conceito de consumo sustentavel, 47% dos entrevistados demonstraram néo
saber ao certo o que este vem a ser, nem 0 seu objetivo. Para eles, as praticas de consumo
sustentavel tém por objetivo diminuir o grau de endividamento da populacdo quando, na ver-
dade, este conjunto de praticas visa diminuir os impactos das atividades humanas no meio
ambiente.

Por outro lado, os entrevistados acreditam que os problemas ambientais enfrentados
pelo planeta ndo sdo unicamente de responsabilidade do governo e das empresas produto-
ras/fornecedoras. Com isto, analisa-se que estes consumidores, ndo se isentam da responsabi-
lidade dos seus atos de consumo para a degradagédo do meio ambiente. Da mesma forma, 67%
dos entrevistados concordaram total ou parcialmente que a sustentabilidade é uma forma de

desenvolvimento que tem por objetivo diminuir os impactos da atividade humana no meio



ambiente. Ao assinalarem corretamente este conceito, observa-se que, neste aspecto, 0s entre-
vistados tém ciéncia de que as atividades humanas trazem consequéncias para o desequilibrio
do meio ambiente e, por conseguinte, tais consequéncias devem ser minimizadas.

Contudo, vérias contradicdes puderam ser observadas: enquanto 72% dos responden-
tes alegaram dar preferéncia a produtos de empresas socialmente responsaveis, 88% afirma-
ram que os quesitos preco e qualidade pesam mais em suas decisdes de compra. Da mesma
forma, 60% dos entrevistados disseram que, como consumidores conscientes, buscam balan-
cear o suprimento de sua satisfacdo pessoal com o bem-estar do planeta através de préaticas de
consumo sustentavel. Entretanto, 37% deles discordaram total ou parcialmente com a questao:
“ao realizar uma compra, antes de analisar os aspectos preco e qualidade, interrogo-me
quanto aos impactos ambientais dos produtos”. Nesta mesma questdo, 32% mostraram-se
“neutros” e 31%, concordaram total ou parcialmente.

Dentre as possiveis explicacfes para estas contradicdes pode-se ressaltar que, assim
como afirmaram Menezes e Félix (2010), muito embora a populagdo venha demonstrando
sensibilidade diante dos problemas da sustentabilidade em funcdo do esforco da midia em
criar uma consciéncia socioambiental, as pessoas ainda ndo conseguem enxergar o planeta
como um espacgo publico e, portanto, de responsabilidade de todos.

Ainda quanto a sustentabilidade do planeta, 83% dos participantes da pesquisa con-
cordaram com a afirmacdo de que os habitos de consumo da populacdo afetam o equilibrio do
meio ambiente e 67% confirmaram o conceito de que um planeta sustentavel é um planeta
capaz de oferecer 0s recursos necessarios a vida. Quanto ao discurso de producdo sustentavel
por parte das empresas, 64% dos respondentes acreditam ser apenas uma estratégia de marke-
ting, o que revela a desconfianga dos consumidores com as praticas empresariais ditas “ver-
des”.

47% dos entrevistados assumiram abrir mdo de bens considerados desnecessarios e
supérfluos em nome do bem-estar do planeta terra. Da mesma forma, os respondentes disse-
ram nado se isentar da responsabilidade de cuidar do meio ambiente: 70% discordaram total ou
parcialmente do item “a degradacdo do meio ambiente é um problema complicado e ndo h&
nada que eu possa fazer como consumidor/pessoa”. Quando, contudo, mais uma vez solicita-
dos a assinalar o conceito de desenvolvimento sustentavel, 44% dos entrevistados demonstra-
ram falta de conhecimento sobre o assunto ao discordar total ou parcialmente com a afirma-
¢do de que o “desenvolvimento sustentavel é uma forma de desenvolvimento que ndo com-

promete a existéncia das geracdes futuras”.



Nesta etapa da pesquisa, em comparacdo com as duas anteriores, as respostas dos en-
trevistados apresentaram um ponto curioso: observou-se que, em quase todas as questdes,
houve uma grande incidéncia de respostas na alternativa 3 da escala Likert que, nesta pesquisa,
foi intitulada como “sou neutro”. Disto pode-se aferir que o referido tema € de dificil enten-
dimento e que ha ainda uma falta de compreensédo deste assunto por parte da populagdo. Outra
andlise possivel é a de que as pessoas ainda ndo possuem opinido formada quanto ao assunto
tratado.

Os entrevistados que utilizaram a parte do questionario reservada para comentarios e
sugestBes afirmaram que o questionario as fez repensar suas atitudes de compra e suas res-
ponsabilidades enquanto consumidores em face dos problemas enfrentados pelo planeta.

De forma geral, os resultados desta Gltima etapa da pesquisa de campo revelaram que,
boa parte dos consumidores pesquisados tem ciéncia dos problemas que o planeta terra vem
enfrentando em funcgdo, dentre outras coisas, do alto nivel de consumo impulsionado pelo
aumento do poder de compra da populacdo e pela influéncia das estratégias de marketing.
Contudo, o discurso da sustentabilidade por parte dos consumidores ndo acompanha suas
acOes em razdo de outras variaveis que, na balanca das decisdes de compra, influenciam mais
que os problemas ambientais. Dentre tais variaveis tém-se, principalmente, os itens preco e
qualidade e, mais ainda, a for¢a do imaginario de consumo criada pela midia e aderida pela
populagcdo como essenciais para o alcance da plenitude e felicidade individuais.

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou subsidios para responder a seguinte problemaética: como o consu-
midor p6s-moderno vivencia o paradoxo consumo hedonista x planeta sustentavel? A partir
disto, o trabalho procurou identificar se o consumidor hedonista soteropolitano demonstra,
durante o seu processo de compra, preocupagdes quanto aos impactos do seu consumo para a
sustentabilidade do planeta e se estas preocupacgfes estariam impondo um freio ao consumis-
mo. Os resultados da pesquisa de campo demonstram que:

a) Muito embora as questdes de ordem financeira representem um peso maior nas ava-
liagdes de compra do consumidor soteropolitano, os desejos de consumo ainda se encontram
presentes em seu imaginario. Dentro deste contexto, a midia continua a exercer um papel sig-
nificativo, influenciando e ressignificando as atividades de compra deste consumidor. O ato
de consumir € justificado através da busca por bens que lhes oferecam maior praticidade, sen-

sacdo de satisfacdo, conforto, além de Ihes possibilitar a constru¢do de uma identidade prépria



no ambiente social. No entanto, néo se pode dizer que os consumidores da amostra sdo enga-
nado pela midia, pois a influéncia por ela exercida é, até certo ponto, aceita de forma consci-
ente pelo consumidor.

b) Os consumidores tém consciéncia das estratégias de obsolescéncia programada uti-
lizadas pelas empresas para Ihes fazer consumir mais. Contudo, estas estratégias ndo se res-
tringem & capacidade fisica de funcionamento do produto, mas dizem respeito, também, a
cultura da falta de apego aos bens materiais criada pela midia. Assim, notou-se que, embora
0s consumidores sejam forcados a estarem constantemente descartando produtos para adquirir
outros, eles também o fazem de forma esponténea, ao dar mais valor as novidades e lanca-
mentos do mercado, percebendo-se, assim, insatisfeitos quanto aos bens ja adquiridos. Ou
seja, a descartabilidade € um fator presente na vida do consumidor soteropolitano, tanto para o
suprimento de suas reais necessidades quanto para a satisfacao de seus desejos.

c) Os problemas relacionados a sustentabilidade do planeta séo, na visdo do consumi-
dor hedonista, reais e dignos de preocupacdo. Todavia, e embora os esforgos da midia em
comunicar e criar uma consciéncia coletiva acerca da necessidade de se preservar 0 meio am-
biente, o consumidor ainda se mostra pouco informado sobre o que vem a ser a sustentabili-
dade, o desenvolvimento sustentavel e as praticas de consumo consciente. Para o consumidor,
os problemas ambientais séo fato, porém, distantes da sua realidade e longe do alcance de sua
vida.

d) O discurso do consumidor quanto a necessidade de se preservar e cuidar do meio
ambiente, provendo, assim, a sustentabilidade do planeta, se contradiz com as praticas de con-
sumo identificadas na pesquisa. Mesmo preocupado com 0 meio ambiente, questdes como
preco e qualidade, por exemplo, vem antes dos questionamentos acerca dos possiveis impac-
tos ambientais de um determinado produto. Como cidaddos, o seu discurso estad pautado no
dever de prezar pelo bem-estar do planeta em que vive. Ja como consumidores, personagens
completamente diferentes do anterior, sua Unica preocupacao € a de buscar seu préprio bem-
estar e interesse, perseguindo a satisfacdo pessoal através do consumo.

E fundamental considerar que o proprio marketing contribui para o desenvolvimento
de um comportamento contraditorio por parte do consumidor. Isto porque, ao tempo em que 0
marketing tem como objetivo primario a satisfagdo das necessidades do consumidor atraves
da oferta bens e servicos, ele também cria insatisfacdes para, desta forma, manter continuo o
ciclo producdo x consumo x descarte. Por outro lado, a midia, ao tempo em que cria no imagi-

nario dos individuos desejos de compra, incitando o hedonismo e o ludico, busca conscienti-



za-los quanto aos problemas ambientais do planeta e sobre a necessidade de se cultivar hébi-
tos de consumo responsaveis.

Ressalte-se, contudo, que, em se tratando de um tema relacionado as ciéncias sociais e
ao comportamento humano, a existéncia de contradi¢bes € considerada normal para este tipo
de pesquisa. Por envolver varidveis como cultura e valores da sociedade e do modo de vida
p6s-moderno, entende-se que compreender a complexidade do tema é um primeiro e impor-
tante passo para melhor interpretar os resultados aqui obtidos. Sendo assim, tais ndo deverdo
ser considerados conclusivos, haja vista que, possivelmente, um perfil de amostra mais ho-
mogénea, por exemplo, geraria resultados diferentes dos obtidos nesta pesquisa. Faz-se fun-
damental, portanto, a realizagdo de novas pesquisas na area, buscando um perfil de entrevista-
dos diferente e aprofundando-se em temas como o da descartabilidade dos bens para, desta
forma, trazer luz a outras varidveis importantes para a compreensdo do comportamento do

consumidor hedonista na sociedade p6s-moderna.
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