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Resumo

Este estudo tem como objetivo central caracterizar os valores pessoais de jovens universitarios
que exercem o consumo politico. Buscou-se verificar a manifestacdo deste comportamento,
identificando quais sdo as formas mais utilizadas de consumo politico por este grupo.
Primeiramente, 0 estudo contou com uma pesquisa exploratoria de dados secundarios. A seguir,
0 estudo contou com uma pesquisa quantitativa, realizada através de uma survey aplicada pela
internet a uma amostra por conveniéncia, utilizando a técnica de bola de neve. Foram obtidos
458 questionarios validos. Para mensurar os valores pessoais dos entrevistados foi utilizado o
Questionario de Valores llustrados (Portrait Values Questionnaire - PVQ) de Schwartz (2001).
Os dados foram submetidos a analise estatistica. Os resultados indicaram diferengas
significativas entre os valores pessoais dos estudantes universitéarios classificados como
consumidores politicos. Destacam-se como valores centrais deste grupo o universalismo e a
benevoléncia, salientando a dimensdo da autotranscedéncia, a valorizagdo da igualdade e a
preocupacdo com o bem-estar do préximo. Contudo, observa-se uma lacuna entre o discurso e a
acdo dos entrevistados, uma vez que apenas um terco da amostra realizada alguma forma de
consumo politico. Conclui-se que a maioria dos jovens universitarios entrevistados estd pouco
engajada, ndo exercendo a politizacdo no ato da compra.
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1 - Introducéo

Nas Ultimas décadas, o uso desenfreado de recursos naturais, a poluicdo, a
exploracdo da méao-de-obra e a desigualdade social tém sido um ponto de reflexdo em
diversos setores da sociedade. Percebe-se o crescimento dos movimentos ambientais e a
mobilizacdo das organizacgdes da sociedade civil, apontando para mudancas nos valores

dos individuos e uma preocupacdo com 0s rumos tomados por nossa sociedade.

Nessa perspectiva, 0 consumo, que tradicionalmente estd ligado ao
individualismo, surge como uma forma de manifestacdo pessoal, permitindo ao
consumidor expressar seus valores a sociedade, posicionando-se perante o coletivo.
Assim, cada vez mais, 0s cidaddos trazem as decisdes politicas para o seu dia-a-dia,
emergindo o consumo politico, através do posicionamento individual, boicotando ou

apoiando marcas, instituicdes e produtos.

Esse estudo tem como objetivo central caracterizar os valores pessoais dos
consumidores, estudantes universitarios, que exercem o consumo politico. Buscou-se
verificar a manifestacdo desse comportamento, identificando quais séo as formas mais
utilizadas de consumo politico por este grupo, quais sdo as empresas mais afetadas por
este tipo de consumo e finalmente, quais sdo 0s possiveis impactos para a sociedade

desse tipo de expressao.

Além dessa introducdo, o presente estudo esta divido em mais 4 secBes. E
apresentada inicialmente uma breve fundamentagdo teorica, na qual sdo conceituados o
comportamento do consumidor, em especial os valores humanos, e o consumo politico.

Apbs, é apresentado o método da pesquisa, seguindo os resultados e as conclusdes.

2 - Fundamentacao Teorica
2.1 - Comportamento do Consumidor

S&o encontradas diferentes formas para definir o comportamento do consumidor
na literatura. Segundo Solomon, o campo do comportamento do consumidor abrange “o
estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram,
usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer
necessidades e desejos” (SOLOMON, 2008, p.27). Para Blackwell, Miniard e Engel



(2005) o comportamento do consumidor esta relacionado a atividades de obtencéo,
consumo e disposicdo de produtos e servigos pelas pessoas e inclui 0s processos

decisorios que antecedem e sucedem estas acoes.

Uma premissa trazida por Solomon (2008) é de que frequentemente as pessoas
compram produtos pelo que eles significam e ndo pelo o que eles fazem. Assim, para o
autor, os papéis que os produtos representam nas vidas dos consumidores vao além das
tarefas que eles desempenham. Ao adquirir um produto, o consumidor pode estar

fazendo uma afirmacéo sobre o0 que ele € ou gostaria de ser e sobre o seu estilo de vida.

2.1.1 - Fatores que influenciam o consumo

Kotler e Keller (2006) apontam que o comportamento do consumidor é

influenciado por fatores culturais, fatores sociais, fatores pessoais e fatores psicolégicos.

Na sociedade moderna, formada a partir do século XX, os fatores culturais
representam a associacao direta entre a cultura e o consumo. Os autores colocam que 0
principal determinante do comportamento e dos desejos de uma pessoa € a cultura
(KOTLER; KELLER, 2006). Sendo assim, para entender o que os individuos

consomem, é necessario entender a cultura.

Os fatores sociais remetem ao fato de o ser humano viver em sociedade. Assim,
as interacGes pessoais influenciam e caracterizam o comportamento do consumidor.
Dentre esses influenciadores estdo os grupos de referéncia, familia, papéis na sociedade
e status (KOTLER; KELLER, 2006).

As caracteristicas pessoais do consumidor também influenciam no seu
comportamento de compra. Kotler e Keller (2006) apontam, como exemplos de fatores
pessoais, a idade e o estagio no ciclo de vida, a ocupagdo, as circunstancias econémicas

do individuo, a personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores pessoais.

A partir de estimulos ambientais e de marketing, um conjunto de fatores
psicoldgicos sdo combinados a determinadas caracteristicas do consumidor, o que leva a
processos de decisdo e de decisdo de compra (KOTLER; KELLER, 2006). Os autores
apontam quatro fatores psicolégicos que influenciam a reacdo do consumidor aos

estimulos de marketing: motivacao, percepg¢éo, aprendizagem e memoria.



2.1.2 - Valores e Crengas

Solomon (2008, p. 156) define valor como "uma crenca de que alguma condicao
é preferivel a uma condicdo oposta”. Por exemplo, é consenso que a maioria das pessoas
da prioridade a liberdade, frente a escravidao. Assim, o conjunto de valores de uma
pessoa tem um papel fundamental em suas atividades de consumo, ja que muitas
pessoas acreditam que produtos e servicos as ajudardo a atingir suas metas relativas ao
valor. Por exemplo, algumas pessoas buscam produtos e servigos para parecer mais

jovens acreditando ser isso preferivel a parecer velho.

Schwartz (2001) entende os valores como: "critérios ou metas que transcendem
situacBes especificas, que sdo ordenados por sua importancia e que servem como
principios que guiam a vida do individuo" (2001, p.55). O autor entende que as fontes
dos valores sdo as exigéncias universais do ser humano, aquelas que preexistem ao
individuo, “constituidas pelas: 1) necessidades biol6gicas do organismo, 2)
necessidades sociais relativas a regulacdo das interacGes interpessoais, e 3) necessidades
socio-institucionais referentes a sobrevivéncia e bem-estar dos grupos” (SCHWARTZ,
2001, p.55).

Essas trés necessidades basicas sao refletidas por dez tipos motivacionais quase
universais, segundo a teoria de Valores Humanos de Schwartz (2001). Um valor
distingue-se do outro pelo tipo de objetivo ou motivacdo que expressa (SCHWARTZ,
2005). Segue abaixo a descri¢do de cada valor de acordo com seu tipo de objetivo ou
motivagdo (SCHWARTZ, 2001).

ePoder: prestigio e status social, controle ou dominio sobre pessoas ou

recursos,

e Auto-realizacdo: sucesso pessoal pela demonstracdo de competéncia

segundo os padrdes sociais;
eHedonismo: prazer e gratificacdo sensual para um individuo;
eEstimulacdo: excitagdo, novidade, e desafio na vida;

e Autodirecdo: pensamento independente por meio da escolha de seus

atos, criagéo e exploracgéo;

eUniversalismo: entender, apreciar, tolerar e proteger o bem-estar de

todas as pessoas e da natureza;



eBenevoléncia: preservacdo e melhora da qualidade de vida das pessoas
que o individuo tem contato frequente;

eTradicdo: respeito, comprometimento e aceitagdo dos preceitos e ideias

que a cultura e a religido tradicional fornecem ao individuo;

eConformidade: importancia da restricio de acgOes, inclinagfes e
impulsos capazes de indispor ou prejudicar 0s outros e violar expectativas ou

normas sociais;

eSeguranca: harmonia e estabilidade social, dos relacionamentos e do
individuo.

Schwartz (2001) considerou para estabelecer a estrutura das relacdes entre os
tipos de valores que as acdes empreendidas para realizar cada tipo de valor tém
consequéncias psicoldgicas, praticas e sociais. Essas consequéncias podem entrar em
conflito ou serem compativeis com a realizacdo de outros tipos de valores, conforme a

Figura 1.

Figura 1 - Modelo tedrico das relagGes entre os tipos motivacionais, tipos de valores de
ordem superior e dimensdes de valores bipolares.
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Enquanto a dimensdo Autotranscendéncia foca na igualdade e preocupagdo com
0 bem estar do proximo (universalismo e benevoléncia), a dimensdo da Autopromogao
refere-se a busca de sucesso e dominio sobre os outros (poder e auto-realizacédo). Ja a
Conservacao enfatiza a tradicdo e protecdo da estabilidade, favorecendo a manutencao
do status quo (tradicdo, conformidade e seguranca), o que contrapde a dimensdo
Abertura & mudanca, que remete a busca de independéncia de pensamento e acao

(hedonismo, estimulacéo e autodeterminacao).

2.2 - Consumo Politico

Portilho et al (2011) citam diversos autores, como Alexander!, Canclini®,
Giddens® e Beck’, que apontam que na sociedade contemporanea, as formas de
participacdo na esfera publica e o repertorio de acdo politica tém sofrido mudancas.
Segundo estes autores, atualmente estd em curso uma mudanca das formas
convencionais de participacdo politica via instituicbes e acdo coletiva - por exemplo,
sindicatos, partidos politicos e movimentos sociais institucionalizados - para formas
mais autdbnomas, menos hierarquicas e ndo institucionalizadas de participacdo, como
boicotes, compras responsaveis e peticdes online. Nesse sentido emerge o consumo
politico como “a percep¢do ¢ o uso das praticas e escolhas de consumo como uma

forma de participagdo na esfera publica” (PORTILHO et al, 2011, p.101).

Assim, o fendmeno do consumo que era visto como a “compra e aquisi¢do de
bens e servicos no mercado com base em decisdes sobre preco e qualidade ou como
gastos desmedidos e supérfluos” (PORTILHO et al, 2011, p.102) passa a diferir dessa
visdo tradicional, entrando numa esfera coletiva, representada pelo politico. Dessa
forma, segundo Portilho et al (2011), passa-se a repensar nas ciéncias sociais 0s
préprios conceitos de consumo e sociedade de consumo, aos quais tradicionalmente
foram associados valores como o individualismo, insaciabilidade, superficialidade,
anomia e alienacdo; uma vez que, agora, observa-se empiricamente processos que

relacionam as préaticas de consumo a solidariedade, responsabilidade, participacdo social

* Alexander J. Modern, ante, post, and neo: how intellectuals have coded, narreted, and explained the
“crisis of our times”. In: Alexander, J. Fin-de-siécle social theory: relativism, reduction, and the problem
of reason. Londres: Verso; 1995. p. 7-64.

> Canclini NG. Consumidores y ciudadanos: conflictos multiculturales de la globalizacion. México:
Editorial Grijalbo; 1995.

® Giddens A. Para além da esquerda e da direita: o futuro da politica radical. Sao Paulo: Unesp, 1996.

" Beck U. La sociedad del risco global. Madrid: Sieglo XX de Espana Editores; 2002.



e cidadania. Para os autores (PORTILHO et al, 2011, p.101) “o consumo deixa de ser
apenas uma forma de reproducdo das estruturas sociais reinantes para se tornar também,
e cada vez mais, um instrumento e uma estratégia de acdo politica que incorpora valores

como solidariedade e responsabilidade socioambiental.”

Para Halkier e Holm (2008) e Stolle et al (2005) o engajamento dos
consumidores se manifesta principalmente em duas praticas de consumo politico: os
boicotes e os buycotts. O primeiro conjunto de praticas relaciona-se a recusar consumir
produtos e servicos tendo como base considerac@es sociais e ou ambientais - como, por
exemplo, boicotar produtos de uma empresa, pois a mesma utiliza méo de obra infantil
em seu processo fabril. Ja os buycotts referem-se a escolha intencional por produtos e
servigos percebidos como social e ou ambientalmente amigaveis - como, por exemplo,
comprar alimentos organicos certificados. Os autores ainda manifestam um terceiro tipo
de préatica de consumo politico, que seria 0 uso racional de bens e servigos na esfera
domeéstica e cotidiana - como, por exemplo, agua, energia e transportes - e a separacgao

dos residuos para reciclagem.

Essas praticas que ocupam novos espagos fora do campo politico tradicional
podem ser analisadas através de propostas que ndo desmerecem a vida privada como
espaco de luta e emancipagdo (PORTILHO et al, 2011). Sendo assim, 0 consumo
politico pode ser compreendido como consequéncia de fatores que tém transformado
praticas locais e experiéncias sociais nas ultimas décadas, como a globalizacdo, a
destradicionalizagéo e a reflexividade social (PORTILHO et al, 2011).

Ainda, Bossy (2011) define o consumo politico como um movimento social. A
autora entende o consumo politico como "uma rede de atores individuais e coletivos que
critica e tenta se diferenciar das formas tradicionais de consumo, politizando o ato da
compra de modo a procurar e promover outras formas de consumo™ (BOSSY, 2011, p.
4). Bossy (2011) analisa o consumo politico através de dois eixos, um frente aos ideais e
outro frente as acdes. O primeiro eixo, referente aos ideais, reflete a gama de questdes
ideoldgicas do consumo politico que variam das consideragdes sociais as consideraces
ecoldgicas. O segundo eixo consiste num espectro de ac¢Bes individuais e coletivas que
vao do alter-consumo (ou seja, 0 consumo como acgdo, como modo de reformar a
sociedade de consumo) ao anticonsumo (uma forma mais radical de rebelido de
consumo, apoiado em uma rejeicdo da sociedade de consumo e do capitalismo). A

Figura 2 representa um mapa analitico dessa vis&o.



Figura 2 - Mapa analitico do consumo politico.
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No contexto temporal desta pesquisa, parte-se do pressuposto que os estudantes
universitarios estardo mais voltados para o eixo de alter-consumo, tendo em vista de
tratar-se de uma geracdo nascida sob a bandeira do consumismo (Ramos, 2006). Da
mesma forma, espera-se que consumidores politicos tenham valores humanos mais
relacionados a dimensdo da Autotranscedéncia, que estd ligada a igualdade e
preocupacdo com o bem-estar do proximo (universalismo e benevoléncia). Schwartz
(2006) apresenta os dados de 1244 cidaddos Franceses, ativistas politicos,
representativos nacionalmente da European Social Survey, que utiliza o Questionario de
Valores llustrados (Portrait Values Questionnaire - PVQ) de 21 itens para medir 0s
seus valores prioritarios. Para o autor, como os valores universais promovem a justica
social e a preservacdo do meio-ambiente — objetivos comuns a muitos ativistas — estes

devem se correlacionar mais fortemente com o ativismo.

3 - Procedimentos Metodoldgicos

Para cumprir os objetivos de pesquisas estabelecidos, foi realizado um estudo
exploratério, dividido em trés etapas de pesquisa: uma etapa composta de pesquisa de
dados secundarios; uma etapa qualitativa, que contou com entrevistas em profundidade;
e uma etapa descritiva, na qual foi elaborado um questionario para aplicagcdo na amostra

escolhida.

Na fase de pesquisa exploratoria de dados secundarios, foram coletados

informacbes em estudos cientificos acerca da tematica do comportamento do



consumidor, e especificamente dos valores pessoais, e do consumo politico; de modo a
construir um referencial teérico adequado para dar o suporte as demais etapas de estudo.
A partir desse referencial, foi realizada a pesquisa exploratoria qualitativa, em que
foram realizadas sete (7) entrevistas em profundidade com o intuito de levantar aspectos
relevantes a serem abordados no questionario, além de aspectos adjacentes ao consumo
politico. Por questdo de espaco e forma, os resultados desta etapa qualitativa ndo serdo

apresentados neste artigo.

A partir das informacgdes coletadas nas duas primeiras etapas, estruturou-se o
instrumento de coleta para a fase descritiva do estudo. O questionario elaborado foi
constituido por quatro blocos de questdes, mantendo-se uma unidade temaética dentre os
blocos. Os trés primeiros blocos de perguntas foram compostos por questfes diretas. O
primeiro bloco foi composto por questdes referentes aos dados pessoais do entrevistado;
o segundo bloco referiu-se a questdes sobre politica e sociedade, onde se procurou
comportamentos adjacentes a pratica de consumo politico; e o terceiro bloco trouxe
questdes sobre atitudes do entrevistado, de modo a identificar consumidores politicos na
amostra. Ainda, o questionario foi composto por um quarto bloco de perguntas referente
ao sistema de valores dos cidaddos, em que foi utilizado o Questionario de Valores
llustrados (Portrait Values Questionnaire - PVQ) de Schwartz (2003). O Questionario
de Valores llustrados de Schwartz utiliza uma escala intervalar ndo comparativa do tipo
Likert, de 6 pontos, indo de 1 (“exatamente como eu”) a 6 (“ndo tem nada a ver
comigo”). Optou-se nesse estudo por utilizar uma versao de 21 itens da verséo original
de 40 itens, contendo dois a trés itens por valor, sendo as questdes diferentes entre
homens e mulheres. A escala mede dez valores humanos basicos: poder, auto-
realizacdo, hedonismo, estimulo, autodire¢do, universalismo, benevoléncia, tradicdo,

conformidade e seguranca (conforme mencionado anteriormente).

O questionario foi submetido a um pré-teste, sendo respondido por 20 pessoas,
para verificar a aplicabilidade do mesmo a uma situacdo real. A partir da definicdo do
questionario, passou-se ao processo de defini¢cdo de amostra, e ao posterior processo de

coleta e analise de dados.

Utilizou-se do método survey para a obtencdo de informagdes com um
questionario estruturado autoaplicavel. A aplicacdo dos questionarios se deu pela
internet, a partir da ferramenta de survey do Google. Os dados gerados pela ferramenta

do Google foram transformados em uma tabela Excel para posterior utilizagdo e anélise



no software estatistico SPSS 19. A coleta de dados ocorreu entre os dias 6 e 12 de
outubro de 2011, quando o questionéario foi enviado para conhecidos dos autores que
atendiam o perfil determinado, sendo solicitado que repassassem o questionario a outros
que atendessem o mesmo perfil, segundo o método de bola de neve. Como forma de
facilitar o recrutamento de novos respondentes, foi criado um evento no Facebook,
devido a alta afinidade do publico-alvo com redes sociais. Obteve-se 458 respondentes,
sendo todos considerados validos. Para a pesquisa quantitativa, optou-se por trabalhar a
manifestacdo desse fendbmeno entre os estudantes universitarios. De acordo com
Micheletti et al (2011), essa escolha é justificada devido ao fato de este grupo possuir
alto grau de instrucédo, o que permite desprender que este publico esta familiarizado com
as diferentes formas de participacdo politica. Além disso, o fato de o grupo ser
majoritariamente jovem é outra vantagem, segundo Bennett (1998), os jovens estdo
mais propensos a engajar-se politicamente por meios alternativos do que pelas formas

tradicionais de participagdo politica.

Apds a aplicacdo dos questionarios, foi realizada a técnica de analise de dados
estatistica, com vistas a responder aos objetivos da pesquisa. Desse modo, foram
extraidos dados de analise descritiva com distribuicao de frequéncias e médias para cada
questdes. Ainda, de modo a analisar as diferengas de valores entre a populagdo amostral
e 0 grupo de consumidores politicos dentro dessa amostra foi feita a comparacdo de

médias através da anélise de variancia (ANOVA), com nivel de 95% de confianca.

4 - Analise e Discussao dos Resultados

4.1 - Perfil da Amostra

Dos 458 respondentes, homens e mulheres representaram 50,9% e 49,1%,
respectivamente. Quanto a idade da amostra, uma vez que ela foi composta de
estudantes universitarios, o resultado de que 88,9% tinham entre 17 e 25 anos néo

surpreende, sendo que a média de idade foi de 22,68 anos.

Quanto as universidades dos respondentes, o maior percentual foi o de
estudantes da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) com 31,2%. Qutras
universidades que podem ser destacadas sdo a Universidade Federal do Rio de Janeiro
(UFRJ) e a Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul (PUCRS), com
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19,2% e 159% dos respondentes, respectivamente. No total, foram obtidos
respondentes de 55 universidades de todo Brasil e de uma universidade do Paraguai. Os
respondentes eram alunos dos mais diversos campos de estudos, sendo os trés maiores
percentuais oriundos das Engenharias, Administracdo e Direito, com 23,2%, 12,4% e

12%, respectivamente.

4.2 - Relacdo com a Politica e Sociedade

Apobs o primeiro bloco de questdes frente a dados pessoais, 0s entrevistados
foram questionados frente a seu comportamento politico, buscando-se investigar pontos
adjacentes ao consumo politico. As respostas desse bloco exemplificam o contexto

conflitante que se tem com a politica atualmente (Tabela 1).

Tabela 1 - Politica e Sociedade

. % de % de
Questdes N o ] o
Concordéancia Discordéncia

Ja participaste de algum abaixo-assinado, 458 72,3% 27.7%
peti¢do online?
Vocé tem partido politico? 458 11,1% 89,9%
Se 0 voto nas proximas eleigoes fosse 458 79,3% 20,7%
facultativo, vocé votaria?
Voce participa ou ja participou de alguma | 458 53.1% 46,9%
ONG ou faz / fez algum trabalho social?
Vocé tem interesse em participar de
alguma ONG ou realizar algum trabalho 215 36,7% 63,3%
social nos préximos 6 meses?

Fonte: Coleta de dados

Primeiramente, observou-se uma negacdo da estrutura politica formal, atravées da
desvinculacdo dos entrevistados com partidos politicos. Do total, 88,9% disseram néo
ter partido politico, enquanto somente 11,1% afirmaram ter (Tabela 1).

Paralelo a isso, os entrevistados demonstraram a necessidade de se expressar
politicamente, seja formalmente através do voto ou através de outras formas de
manifestacdo. Quanto a participar de outras formas de participacdo politica, 72,3% da
amostra afirmou ja ter participado de algum abaixo-assinado ou peti¢do online, e 27,7%
disse que ndo (Tabela 1). Para aqueles que ja participaram (n=331) de abaixo-assinados

ou peti¢bes online, os tipos que a amostra indicou ja ter participado foram politico
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(58,6%), ambiental (57,4%), social (55,9%), direitos civis / liberdades individuais
(45,0%), questdes éticas (32,0)%, empresarial / trabalhista (9,4%), religiosos (5,1%) e
outros (4,2%).

O voto ainda surge como relevante para o publico entrevistado. Quando
questionados se votariam caso o voto fosse facultativo, 79,3% afirmaram que votariam,

enquanto 20,7% disseram que nédo (Tabela 1).

Nesse bloco também foi perguntado se os entrevistados participavam ou ja
haviam participado de alguma ONG ou se faziam / fizeram algum trabalho social.
53,1% afirmaram participar ou ja ter participado de alguma ONG / trabalho social, e
46,9% disseram que ndo (Tabela 1). Ainda, para aqueles que nunca participaram
(n=215), foi questionado se teriam interesse em participar nos préximos 6 meses, sendo

que 36,7% afirmaram que teriam sim interesse (Tabela 1).

4.3 - Consumo Politico

Para identificar o comportamento de consumo politico na populacdo amostral

foram feitas oito perguntas, abordando acdes de alter e anticonsumo, através de

informacdes e opinides pessoais.

Tabela 2 — Frequencia de Consumo Politico (alter-consumo)

Questdes

N

%
Sempre
-5

%
Frequentemente
-4

%
Ocasionalmente
-3

%
Raramente
-2

%

Nunca

-1

Com que frequéncia vocé
compra produtos organicos?

458

3,9%

14,4%

40,6%

29,3%

11,8%

Com que frequéncia vocé
costuma se informar sobre os
impactos ambientais das
empresas e Servicos que
consome?

458

2,4%

15,7%

40,0%

31,4%

10,5%

Com que frequéncia vocé da
preferéncia & compra de um
produto ou a contratagdo de um
servico de alguma empresa por
considerar que as mesmas
cumprem com principios éticos,
sociais, e/ou ambientais?

458

6,6%

23,6%

38,2%

22,1%

9,6%

Fonte: Coleta de dados
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Quanto a dimensdo do alter-consumo, primeiramente, foi questionado com que
frequéncia os entrevistados compravam produtos organicos. Apesar de somente 18,3%
comprarem produtos organicos com alta frequéncia (sempre ou frequentemente), 40,6%
disseram que compram ocasionalmente, e 41% s&o compradores de baixa ou nenhuma

frequéncia (raramente ou nunca) (Tabela 2).

Nessa mesma dimensao, os entrevistados foram perguntados sobre a frequéncia
com que ddo preferéncia a compra de um produto ou a contratacdo de um servico de
alguma empresa por considerar que 0S mesmos cumprem com principios éticos, sociais,
e/ou ambientais. 30,1% apontaram que com alta frequéncia dao preferéncia a produtos e
servigos com essas consideracfes (sempre ou frequentemente) e 38,2% disseram que
ocasionalmente tem essa preocupacao, totalizando 68,3% dos entrevistados com alguma
manifestacdo de preocupagdo na hora da compra. No entanto, um terco da amostra
(31,7%) afirmou que raramente ou nunca tem essa preocupacao (Tabela 2).

Sobre o nivel de informacdo dos entrevistados sobre os produtos e servicos que
consomem, foi questionada a frequéncia com que costumavam se informar sobre os
impactos ambientais das empresas e servi¢os que consumiam. Observou-se que apenas
18,1% da amostra se informa sobre o0s impactos ambientais (sempre ou
frequentemente), 40% afirmaram se informar ocasionalmente, e 41,9% disseram que
raramente ou nunca se informam sobre os impactos ambientais das empresas e servigos

que consomem (Tabela 2).

Tabela 2a — Percentual de Concordancia com Questdes da Dimenséo de Anti-Consumo

. % de % de
Questdes N o . o
Concordancia Discordancia

Vocé ja boicotou alguma marca por 458 29,5% 70,5%
questdes éticas, sociais ou ambientais?
Vocé era consumidor da marca (ou de
alguma das marcas) antes de passara | 135 85,2% 14,8%
boicota-la?

Fonte: Coleta de dados

Quanto a dimensdo do anticonsumo, quando questionados sobre se ja haviam
boicotado alguma marca por questdes éticas, sociais ou ambientais, 29,5% disseram que
ja boicotaram e 70,5% disseram que ndo boicotaram marcas sobe essas consideracdes

(Tabela 2a). Daqueles que ja haviam boicotado marcas (n=135), foi inquirido se eles
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eram consumidores das marcas antes de passar a boicota-las. Destes, 85,2% eram
consumidores da marca antes de passar a boicota-las (Tabela 2a), indicando um maior
envolvimento pessoal no boicote. As marcas apontadas como mais boicotadas na
pesquisa foram a Zara, Nike e McDonald’s, com 19,3%, 15,6% ¢ 14,1%,
respectivamente (Grafico 1).

Graéfico 1 — Marcas boicotadas

Quais marcas vocé boicota?

Zara

Nike
McDonald’s
Coca-Cola
Arezzo
Nestlé
Petrobras
Apple
Grupo Abril
Parmalat
Outros

Nao Lembro

19,3%
15,6%
14,1%

42.2%
11,1%

Fonte: Coleta de dados

A alta repeticdo de citacdes da Zara e da Arezzo ja eram esperadas devido as
questdes éticas recentes que surgiram na midia sobre as duas marcas. Esse fato pode

indicar muito mais o conhecimento de tais questdes do que um boicote efetivo.

Como resultado geral, percebe-se que na comparacao entre as dimenséo de alter
e anti-consumo, os estudantes universitarios situam-se mais proximos ao alter-consumo

em suas reacdes politicas, confirmando a hipo6tese levantada.

Contudo, observa-se uma lacuna entre o discurso e agdo dos entrevistados.
Enquanto a amostra apresentou um baixo percentual de frequéncia nas questdes sobre
consumo politico, conforme apresentado anteriormente, percebe-se uma alta
concordancia com frases atitudinais sobre o tema. A tabela 2b apresenta os resultados

obtidos com as questdes atitudinais sobre o consumo politico.
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Tabela 2b — Questbes Atitudinais sobre Consumo Politico

% de % de % de

Questdes N o . ] o
Concordancia Indiferenca Discordancia

Qual a sua opinido sobre a frase:
“os cidaddos podem influenciar a 458 93,0% 4,4% 2,6%
sociedade através do consumo”?

Qual a sua opinido sobre a frase:
“a soma das pequenas agdes do 458 91,0% 3,9% 5,0%
dia-a-dia pode mudar a
sociedade™?

Fonte: Coleta de dados

Foi perguntado o posicionamento dos entrevistados frente a duas frases. A
primeira averiguava a concordancia com a seguinte frase: “os cidaddos podem
influenciar a sociedade através do consumo” (Tabela 2b). Frente a essa afirmacédo, 93%
dos entrevistados concordaram com a mesma (concordo totalmente ou concordo), 0s
indiferentes foram 4,4% e aqueles que discordaram (discordo totalmente ou discordo)
foram 2,6%. E, a segunda averiguava a concordancia com a frase “a soma das pequenas
acles do dia-a-dia pode mudar a sociedade” (Tabela 2b). Do total, 91% dos
entrevistados concordaram com essa afirmacdo (concordo totalmente ou concordo),

3,9% foram indiferentes e 5% discordaram (discordo totalmente ou discordo).

4.3.1 - Consumidores politicos

A partir da associacéo das questdes 11, 12, 17 e 18 foi estabelecido o conceito
de consumidor politico. Para as questbes 11, 17 e 18, estudantes que marcaram as
alternativas 4 ou 5 (concordo ou concordo totalmente) nestas questdes receberam 1
ponto para cada uma delas, e, para questdo 12 estudantes que marcaram Sim também
receberam 1 ponto. Foram considerados consumidores politicos aqueles que somaram 2
pontos ou mais no total das 4 questdes. Assim, frente a amostra de estudantes
universitarios foram encontrados 148 consumidores politicos, 0 que representa 32,3%

da populacéo do estudo.

® Questdes: 11. Com que frequéncia vocé consome produtos organicos; 12. \Vocé ja boicotou alguma
marca por questdes éticas, sociais ou ambientais; 17. Com que frequéncia vocé costuma se informar sobre
0s impactos ambientais das empresas e servigos que consome; 18. Com que frequéncia vocé da
preferéncia a compra de um produto ou a contratagcdo de um servico de alguma empresa por considerar
gue as mesas cumprem com principios éticos, sociais, e/ou ambientais
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E valido salientar que ao realizar a comparacéo de médias através da anélise de
variancia (ANOVA), entre a média do total da amostra e a média dos consumidores
politicos frente as questdes 17 (frequéncia com que se informa sobre os impactos
ambientais das empresas e servicos que consome) e 18 (frequéncia que da preferéncia a
compra de um produto ou a contratacdo de um servico de alguma empresa por
considerar que as mesas cumprem com principios éticos, sociais, e/ou ambientais),
foram encontradas diferencas significativas. Enquanto a amostra apontava baixa
frequéncia de concordancia (medias de 2,38 e 2,54 para questbes 17 e 18,
respectivamente) nas duas questbes, 0s consumidores politicos apresentavam
frequéncias significativamente mais altas (médias de 3,45 e 4,02, respectivamente).

Esse resultado, de certa forma, valida a escolha das variaveis diferenciadoras.

4.4 - VValores Pessoais

De modo geral, o principal valor para a populacdo amostral foi a benevoléncia,
indicando uma preocupacdo com aqueles que sdo proximos ao entrevistado. Esse foi o
unico valor que ultrapassou a média de cinco pontos (5,20). Os dois valores seguintes
foram a autodirecdo e o hedonismo, com médias de 4,91 e 4,90, respectivamente. Tais
valores trazem uma perspectiva mais individualista, conflitando com o valor principal.

O valor com menor média foi a tradi¢do, com média de 3,13.

Contudo, ao se isolar os consumidores politicos na amostra, foram encontradas
diferengas nas médias de alguns valores, 0s quais estdo indicados na Tabela 3. Dos dez
valores humanos avaliados, dois mostraram diferencas estatisticamente significativas
entre os dois grupos, sendo estes os valores do universalismo e da estimulacdo
(respectivamente 5,09 e 4,37, acima da média da populacdo amostral). Além disso, para
os consumidores politicos, emergiram como principais valores humanos a benevoléncia
e o universalismo® (ambos com média acima de 5 pontos). Esses resultados apontam
para a dimensdo da Autotranscendéncia, indicada por Schwartz (2001) como os valores
de ordem superior a partir dos tipos motivacionais, indicando nos consumidores
politicos o foco na igualdade e a preocupagdo com o bem-estar do préximo. Estes

resultados confirmam as hipdteses da pesquisa.

9 . . .- A g
Para os consumidores politicos na amostra a média do valor da benevoléncia foi de 5,37 e do
universalismo foi de 5,09.
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Tabela 3 — Médias e Desvios-padrao dos Valores pessoais da Populagdo Amostral

Valor Média Desvio padréo
| Benevoléncia I 5,20 I 0,83718
Autodiregdo 4,91 0,85018
Hedonismo 4,90 0,93214
Universalismo’ 4,79 0,85018
Autorealizacéo 4,69 1,11297
Seguranga 4,15 1,13004
Estimulago® 4,07 1,23537
Conformidade 3,62 1,23290
Poder 3,41 1,07624
Tradicdo 3,13 1,13285
Total de respondentes 458

Fonte: Coleta de dados

Notas: * — Diferencas significativas entre os grupos.

5 - Conclusoes

Este estudo teve como objetivo principal entender quais os valores pessoais
associados ao consumo politico. Além disso, o0 estudo trouxe importantes informacdes
sobre o consumo politico e os comportamentos adjacentes a essa pratica, ndo se

limitando ao seu objetivo central.

Na etapa quantitativa, os consumidores entrevistados foram estudantes
universitarios, em sua maioria jovens, homens e mulheres de todas as regies do Brasil.
Essa amostra, apesar de ndo caracterizar a populacdo universitaria, foi interessante para
este estudo pois pressupdem um puablico com alto grau de instrucéo, familiarizado com
as diferentes formas de participacdo politica. Ainda, por ser jovem, esse grupo é mais
propenso a engajar-se politicamente por meios alternativos, como o consumo, do que

pelas formas tradicionais.

Cerca de um terco dos entrevistados foi considerado consumidor politico e a
dimensao de alter-consumo se destacou em relagdo ao anti-consumo quanto a forma de
manifestacdo. Pode-se inferir que esta geracdo, nascida sob a bandeira do consumismo,

esta lentamente amadurecendo e evoluindo sua forma de participagéo politica.
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Contudo, evidenciou-se um conflito entre o que era dito e o0 que era feito pela
amostra. H& ainda uma grande distancia entre o falar e o fazer. Enquanto a grande
maioria dos entrevistados concordava que as pequenas a¢des do dia-a-dia podiam mudar
a sociedade e que os cidadaos podiam influenciar através do consumo a sociedade, as
questBes que indicavam o efetivo comportamento de consumo politico apresentaram

baixos percentuais, ndo ultrapassando 30% da amostra nos melhores casos.

Além disso, ficou claro nos estudantes universitarios o dilema politico atual,
entre a politica velha, e desacreditada, e outras formas de participacdo. Percebeu-se a
negacao dos partidos politicos, através da desvinculagcdo dos jovens a essas instituicdes
e uma necessidade de se expressar politicamente, seja através do voto ou de outras

formas de participacdo, como, por exemplo, abaixo-assinados e peticdes.

Apesar de a benevoléncia ter sido o principal valor pessoal para a populacdo
amostral, os dois outros valores com altas médias apontam para o individualismo — o
hedonismo e a autodirecdo. Contudo, fazendo a comparacéo entre o total da amostra e o
grupo de consumidores politicos, percebeu-se o universalismo emergindo como um
valor central. Assim, os consumidores politicos tem seus valores direcionados para a
dimensdo da autotranscendéncia, com foco na igualdade e uma preocupagdo com o

bem-estar do proximo, confirmando-se hipétese de pesquisa.

Este estudo apresenta algumas limitagdes metodologicas que podem ser
corrigidas em estudos futuros. O primeiro limitador seria a opcdo pela amostragem por
conveniéncia. A amostra utilizada, apesar de expressiva numericamente, ndo representa
estatisticamente a populacdo universitaria brasileira. Assim, com maior disponibilidade
de tempo e orcamento, seria interessante aplicar esta pesquisa em uma amostra

representativa de modo a trazer dados mais consistentes.

A segunda limitacdo do estudo encontra-se no publico-alvo. Uma vez que o
publico-alvo definido, estudantes universitarios, divide muitas caracteristicas em
comum, como por exemplo, quanto & media de idade; entende-se que de modo geral
esse grupo apresente valores semelhantes. Assim, seria interessante testar esse estudo
em outros grupos populacionais de modo a verificar se 0s valores pessoais associados
ao consumo politico mantem-se 0s mesmo e como eles se comportam frente as variaveis
de cada grupo. Dessa forma, é sugerido que este estudo seja replicado em amostras
representativas e que aborde outros grupos populacionais, inclusive para fins de

comparacao.
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Ainda, no que se refere a indicagdes de estudos futuros, indica-se num primeiro
momento a realizacdo de uma analise de cluster, a partir dos dados quantitativos ja
coletados. Essa andlise terd como objetivo caracterizar o perfil do consumidor politico,
de modo a melhorar a compreensdo sobre o mesmo. Ainda, é importante destacar a
possibilidade de um estudo descritivo longitudinal com vistas a aprimorar 0 presente
modelo de pesquisa no objeto empirico investigado.
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