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Resumo

As consequéncias ambientais causadas pelo consumo desenfreado tem sido cada vez mais
preocupantes, com o objetivo de entender o ciclo de consumo e producéo, esta pesquisa
procurou entender o consumo, suas origens, sua relagdo com a producdo, e a influéncia
da publicidade para esse consumo, usando como estudo de caso o Coletivo Casa Comun,
um coletivo de pequenos produtores localizado no bairro de Campo Grande, Zona Oeste
do Rio de Janeiro.
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1. INTRODUCAO

Apesar do nosso consumo estar atrelado a impactos ambientais e sociais, grande
parcela da populacdo ainda ndo se preocupa com a quantidade de coisas que compra, e
nem o impacto gerado por elas. Segundo o portal do IDEC (2021), o ICC (Indicador de
Consumo Consciente, 2019), o CNDL (Conselho Nacional dos Dirigentes Lojistas) e o
SPC Brasil (Servigo de Protecdo ao Crédito do Brasil), no intuito de identificar mudancas
no comportamento do consumidor brasileiro, o avaliaram e constataram que a maior parte
dos brasileiros (97%) possui alguma dificuldade em adotar praticas de consumo
consciente. Sendo o brasileiro considerado ‘consumidor em transi¢do’, j& que, mais da

metade (58%) mantém praticas de consumo consciente, mas em frequéncia inferior a
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desejada. J& trés em cada dez (29%) se encaixam como ‘consumidor consciente’,
enquanto 13% somam 0s pouco ou nada conscientes.®

Todo consumo traz consigo suas consequéncias, que sejam elas positivas ou
negativas, afetam o meio ambiente, a saude, a economia, as relagdes de trabalho e as
sociais. O que gera a necessidade de uma reflexdo a partir dos habitos de consumo,
buscando repensar as formas de consumo, o uso e o descarte de produtos. Com as
consequéncias desse consumo, os “novos consumidores conscientes”’, comecaram a se
preocupar de onde vem o produto, sua matéria prima, qual impacto ele gera, valorizando
a responsabilidade ambiental como forma de preservar o meio em que vivem.

Para satisfazer as necessidades desse novo consumidor muitas empresas tém
adotado posturas eco-friendly (amigavel ao meio ambiente). Para o Estudo de caso escolhi
0 Coletivo Casa Comum, que além de adotar posturas eco-friendly defende o apoio ao
comércio local, incentiva a cultura, a arte e o lazer na regi&o.

Dito isto, conclui-se que é pertinente compreender que ndo ha consumo consciente
visto apenas da perspectiva do consumo, € necessario olhar também o processo de
producdo. Para isso é necessario compreender produgdo e consumo como um processo, e
a importancia do coletivo ndo so6 pela venda de seus produtos, mas pelo trabalho feito na
regido. Sendo assim, formulei a seguinte pergunta: “Porque 0 consumo consciente, a
proucéo e a publicidade estdo atrelados?”

Em suma, esta pesquisa, de carater interdisciplinar, destina-se prioritariamente aos

leitores da &rea de comunicacéo.

2. METODOLOGIA

O local de estudo foi 0 bairro Campo Grande, no municipio do Rio de Janeiro,
onde o Coletivo Casa Comun € situado. O bairro possui 119 km?2 e comporta cerca de
336.484 habitantes, superando 98% das cidades do pais, segundo SEBRAE (2011). Seu
polo comercial é um dos principais do Rio de Janeiro, e nele é possivel encontrar uma

grande variedade de produtos e servigos , além de precos competitivos.*

3 Informacgdes retiradas do site IDEC Brasil < https://idec.org.br/idec-na-imprensa/consumo-
consciente-comeca-se-popularizar-no-brasil >> data de acesso: 27/04/2021

4 Dados retirados do censo Polos do Rio, realizacdo Sebrae em parceira com a Prefeitura do
rio de janeiro. (2011)
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A pesquisa foi dividida em trés fases. Na primeira procurei compreender como se
formou as sociedades de consumo, 0s impactos do consumo, 0 que € consumo consciente
e qual a influéncia da publicidade no consumo.

No segundo fiz uma entrevista afim de entender a relagdo de consumo das pessoas
com o polo comercial de Campo Grande, onde foram entrevistadas sessenta e oito
pessoas, selecionadas por conveniéncia. As entrevistas ocorreram por meio de um
formulario online (APENDICE 1).

E por ultimo foi feito uma entrevista em profundidade com os donos do Coletivo

Casa Comun, a fim de entender seus processos de produgéo e sua relagdo com seu publico.

3. CULTURA, CONSUMO E PUBLICIDADE

3.1 Cultura Do Consumo

Apesar da cultura do consumo ser considerada por muitos como algo que se
formou na era p6s-moderna, para Don Slater (2002) ela esta ligada a modernidade com
um todo, acreditando assim que a cultura do consumo nao seja uma consequéncia tardia
da modernidade cultural e da modernizagdo industrial, mas sim parte da propria
constru¢do do mundo moderno. A concepc¢do da cultura do consumo esta atrelada a
construcdo do mundo moderno, sendo o individuo, supostamente livre e racional, agente
social de um mundo ndo mais governado pela abundancia, fazendo assim da figura do
consumidor e a experiencia do consumo ao mesmo tempo tipica do novo mundo e da
parte integrante de sua construcao.

Seguindo o pressuposto de que para acontecer a industrializacdo seria necessaria
uma demanda efetiva para a producdo, Slater defende que a Revoluc¢édo Industrial ndo foi
necessariamente 0 marco inicial das mudancas do proprio mercado e das relacdes de
consumo, segundo estudiosos diversos fatores precederam esta Revolucdo do Consumo,
do Comércio e do préprio advento da tecnologia

Livia Barbosa (2004) afirma que embora ndo se possa concluir em que momento
comecou a sociedade de consumo, existe um consenso sobre as mudancas que ocorreram,
e como elas influenciaram a cultura material da época. Com a expansdo da cultura
ocidental para o oriente, a partir do século XVI, novas mercadorias apareceram no
cotidiano de diversos segmentos sociais, que segundo o0s proprios observadores da época,

essas mercadorias dificilmente poderiam ser consideradas como necessidade. Entre outras
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mudancas que afetaram a dimens&o cultural como: a expanséo da ideologia individualista,
e 0 desenvolvimento de novos processos de comercializacdo que buscava atingir novos
mercados de consumidores.

Entre tantas mudancas, a autora destaca duas modalidades “a passagem do
consumo familiar para o consumo individual e a transformagdo do consumo de patina®
para o consumo da moda”.(BARBOSA, 2004) A primeira diz respeito sobre as sociedades
tradicionais em que a unidade de producdo e consumo, de carater coletivo, diz tanto a
respeito de necessidades fisicas quanto de necessidades sociais.

Na sociedade contemporénea, ocorre um rompimento desta relagéo tornando-a
individualista e de mercado, expressando a liberdade de escolha e de autonomia em
diferentes esferas que regem a sociedade. As nogoes de “estilo de vida” se tornaram um
dos fundamentais mecanismos de inclusdo e exclusdo social. Sendo este, dentro do
contexto da cultura do consumo, um sinalizador de individualidade, estilo pessoal,
autoexpressdo e autoconsciéncia. Utilizando assim de objetos, mercadorias, como signos
culturais para produzirem efeitos expressivos em determinado contexto.

A segunda refere-se a transicdo do consumo de patina, tradicional, para um
consumo da moda, valorizando o novo e individual. A disseminacdo da moda se
relacionava com a manutencéo de status sociais, e a velocidade que os estilos se alteravam
diminuia a vida util dos produtos, principalmente vestuarios e cal¢ados.

Porém, para Barbosa (2004), independente de qual tenha sido a razdo que levou a
democratizagdo do consumo, no século XIX j& se tinha uma sociedade de consumo
“estabelecida com tipos de consumidores claramente diferenciados, e novas modalidades
de comercializacdo e técnicas de marketing ja era uma realidade tanto na Inglaterra, como
na Franca e nos Estados Unidos.” Havia Vitrines voltadas para rua, manequins que
mostrava 0 que estava sendo usado ou iria ser usado, aticando assim o desejo dos
consumidores ao apresentar mercadorias em cenarios e ao alcance das maos, sem

obrigatoriedade de compra, e simultaneamente oferecendo meios de financiar esse sonho.

3.2 Sociedade De Consumo
Dois modelos de fase da modernidade, sdo defendidos por Bauman (2008), sendo

eles, a fase sélida-moderna, onde se buscava a concentracdo de bens, visando a

5 A patina é a marca do tempo deixada nos objetos, indicando que eles pertenceram e sédo
usados pela familia a geracdes
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tranquilidade futura do proprietario, portando buscava-se itens duradouros, resistentes ao
tempo. O valor a ser garantido era a seguranca, quanto mais bens imoveis e duraveis, mais
seguranca 0s proprietarios teriam.

E a fase liquido-moderna, que tem como principal caracteristica ser uma sociedade
em que a instabilidade dos desejos e 0 instantaneo dita as regras, e 0 mais importante € a
satisfagdo dos desejos no agora, ou no minimo a tentativa de satisfazé-los, o que levou ao
imediatismo e a rapida substituicdo das mercadorias. Tornando-se uma sociedade que
promove um estilo de vida que possui como estratégia existencial o consumo.

A andlise feita por Bauman (2008) apresenta a perseguicdo obstinada da
felicidade, sendo o consumo de mercadorias 0 bem supremo dentro da sociedade de
consumidores. Na sociedade contemporanea, a capacidade de consumir € o0 instrumento
usado para identificar o valor do individuo dentro de uma escala social. Sendo assim, o
individuo s6 possui mérito, ascensdo na escala social, conforme sua competéncia como
consumidor, que deve ser continua e voraz, pois é onde sua felicidade deve residir. A
sociedade de consumidores exclui os membros defeituosos, que estdo satisfeitos com o
consumo do que julgam necessidade, e logo, ndo estdo incansavelmente atrds de
novidades. Enxergam nesses membros um desvio pecaminoso, que o desqualifica como
membro auténtico da sociedade. Sendo o consumo ndo SO uma vocacdo mas
principalmente um direito e um dever humano universal, pois € sO a partir dele que se

torna possivel construir a identidade de seus membros.

3.3 A culpa Em Consumir

Para Campbell (2006), o processo de querer e desejar é o centro do consumo
moderno e esta atrelado ao uso proprio, ao individualismo. Estando assim as formas de
consumir mais ligadas a saciar vontades, do que em satisfazer necessidades. Sendo a
vontade do querer e o desejo de ser, influenciado pela cultura e vivéncia de cada um,
baseando-se na esséncia do ser.

Ao escolher entre o produto x ou y, é estabelecido um processo de
autoconhecimento, visto que o individuo escolhera o que tem mais em comum com o seu

‘eu”. Por tanto, o consumo contemporaneo tem como caracteristica o individualismo e a

construcdo de identidade
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Nas sociedades contemporaneas, contudo, o valor do trabalho é moralmente
superior ao atribuido ao consumo. O trabalho é considerado fonte de criatividade,
autoexpressdo e identidade. O consumo, por outro lado, € visto como alienacéo,
falta ou perda de autenticidade e um processo individualista e desagregador,
ninguém sente culpa pelo trabalho que realiza, os pelo que deixou de fazer, mas
0 consumo, especialmente daquilo que se considera bens supérfluos, é passivel
de culpa. (BARBOSA; CAMPBELL, 2007, p.21)

Necessidades bésicas legitimas sdo aquelas que podem ser consideradas
moralmente justificaveis e que o consumo ndo nos suscita culpa. As supérfluas, estdo
associadas ao excesso e ao desejo, e sao dispensaveis, portanto o consumo destes, gera a
necessidade de criar justificativas que enobrecam a decisdo, diminuindo a culpa,
utilizando a retdrica da economia, uma promoc¢do ou uma oportunidade. E quando néo se
acha uma forma de justificar pelo preco ¢ criado uma retérica do “compro porque eu
merego”, seja por ndo gastar consigo, seja por trabalhar demais ou mesmo por ter tido um
dia ruim, esses e outros argumentos séo usados na tentativa de compensar a ilegitimidade
da compra com a dedicacdo, tempo de trabalho, oportunidade e senso de economia do
individuo. (BARBOSA; CAMPBELL, 2007, p 37)

Para Lewis e Bridges (2004), grande parte dos consumidores acham que para
construir sua personalidade e ter autorrealizacdo precisam estar sempre renovando,
comprando, buscando a autenticidade, para manter a aparéncia, que € artificial, e ainda
enxergam as marcas como uma forma de agregar valor a sua personalidade.

H& também o entendimento do minimo necessario para que o individuo seja um
membro ativo da sociedade em que vive. Em um mundo onde recursos séo desigualmente
distribuidos o0 acesso a bens esta estruturado socialmente, e ndo sobre nossas necessidades
béasicas, portando para o individuo precisa consumir objetos, musicas, roupas, cal¢ados e
demais itens relacionados a “moda” atual. Dessa forma o consumo das classes menos

favorecidas para suprir faltas e caréncias definidas culturalmente é considerado digno.

3.4 A publicidade Como Instigadora do Consumo
A publicidade pode ser encontrada em diversos momentos do nosso dia, muitas
das vezes passamos por ela, e até absorvemos as informacdes, sem nos darmos conta
disso. E nem precisa ir muito longe para vé-la, basta pegar o celular e navegar na internet
Segundo Kotler e Keller (2006) a propaganda se define como “qualquer forma
paga de apresentacdo ndo pessoal e promocional de ideias, bens ou servigos por um

patrocinador identificado.” Tendo ela o propdsito de aumentar as vendas, divulgar o
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produto, informar, lembrar, persuadir e comunicar, gerando demanda de consumidores
para as ofertas divulgadas pelas empresas.

Sendo a publicidade e a propaganda a principal ferramenta utilizada para
disseminacéo de ideias, ela se apresenta como o meio mais eficiente de dar visibilidade a
um produto ou marca, tornando-a conhecida. Ela também tem o intuido de fornecer
informacdes que ajude o processo de consumo. O problema é quando as mensagens
publicitarias exploram de forma sedutora e persuasiva pontos vulneraveis de seu publico
na tentativa de instiga-los a consumir, o convencendo sobre a satisfacdo de seus desejos
ou sobre a necessidade imaginaria de determinado produto. O que a torna uma grande
responsavel pelo crescimento desenfreado desse comportamento consumista, como

aborda Maristela Souza (2014), em seu artigo:

Originariamente, a publicidade foi concebida com a funcéo precipua de informar
sobre 0s aspectos do produto e servicos, qualidade, atributos, preco e pontos de
vendas para aquisic¢do e contratagdo. Contudo, com o crescimento da sociedade
de consumo, gerando demanda da midia também massificada pela crescente
concorréncia entre os fornecedores, tornou a publicidade instrumento de
massificacdo persuasiva.(SOUZA, 2014, p 291)

O impasse ocorre pois a maior parte das mensagens publicitarias utilizam da
exploracdo de pontos vulneraveis do seu publico para convencé-lo da necessidade de seu
produto , apelando para gostos, ideias, vaidade e outros aspectos da sociedade. Porém a
publicidade pode ser usada como uma ferramenta para o bem social, estimulando as
necessidades de cada individuo mas sem perder o foco na preservacdo ambiental e no

desenvolvimento social, respeitando assim aos valores socioambientais.

3.5 A publicidade como influenciadora positiva do consumo

O consumo consciente reflete a preocupagdo com fatores essenciais para o
desenvolvimento social e a preservacdo de nosso planeta, buscando uma melhora nos
processos de producéo, pagamento e condicdes de trabalho justa aos funcionarios, melhor
utilizacdo de matéria prima, menos emisséo de carbono no transporte do produto, entre
outros. Segundo Missila Cardozo ( 2009), é possivel uma retomada da responsabilidade

social da publicidade, por meio da comunicacdo persuasiva:

Os principios da responsabilidade social da organizagdo podem orientar as
campanhas de marketing e comunicacdo de seus produtos e servigos. Uma
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organizacdo muito contribuird para o aprendizado coletivo e o exercicio da
cidadania se souber disseminar, por meio da propaganda, a ética e a
responsabilidade social (CARDOZO, 2009, p 260)

Para que a publicidade tenha um impacto positivo no consumo sustentavel ela
precisa seguir dois principios essenciais: respeito aos valores ambientais e respeito aos
valores sociais.

Nos paises em desenvolvimento, como o Brasil, as questdes vao além da
preocupacdo ambiental. Segundo o Manual de Consumo Sustentdvel (MANUAL
CONSUMO SUSTENTAVEL — PUBLICIDADE, 2007), antes de iniciar a promogéo do
consumo sustentavel se faz necessario, primeiro garantir que a populacéo de baixa renda
tenha acesso, e possibilidade de consumir, produtos e servigos que atendam suas
necessidades bésicas. Para s6 entdo aprimorar suas escolhas, tendo a possibilidade de
optar por produtos e servicos socialmente justos e ecologicamente corretos.

Para isso € necessario que a publicidade tenha como objetivo ser uma ferramenta
para 0 bem social de forma que ao estimular o consumo, se estimule a satisfacdo das
necessidades individuais com o foco na preservacdo ambiental e no desenvolvimento

humano.

4. PESQUISA

4.1 Pesquisa com consumidores

Dentre os entrevistados, quarenta e seis moram em Campo Grande, e vinte e dois
apenas frequentam o bairro e seu polo comercial. Ao consumir um produto, 50% dos
entrevistados se mostraram mais preocupados com 0 pre¢o, enquanto 23,5% com a
promocdo, e s6 14,7% com a origem do produto, os outros 11,8% se dividem em
qualidade, qualidade e preco, ou nada (gréafico 1). Dos entrevistados que priorizaram 0
preco e a promocao, 34,4% recebe até um SM®, 28,1% recebem até dois SM, e 9,4% até
3 SM. A renda € um dos fatores que pode impossibilitar o consumidor de fazer uma
escolha, ja que a diferenca de preco entre uma peca de uma marca slowfashion para uma
marca de fastfashion, por exemplo, é maior.

Com a fase liquido-moderna (BAUMAN, 2008), caracterizada pela instabilidade
dos desejos e o instantaneo, muitas marcas aderiram ao fastfashion onde procuram

produzir cada vez mais e com materiais mais baratos utilizando de méo de obra quase

6 SM= Salario Minimo
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escrava, ja que a roupa ndo é feita para durar, pois logo seré lancado uma nova colecao.
Ja marcas slowfashion produzem com calma, utilizando de tecidos de fibras naturais e
pagando o justo a seus funcionarios, além do corte do tecido ser feito para gerar menos
residuo, o que demanda mais horas de trabalhos, tudo isso faz com que o prego nédo
consiga ser tdo competitivo quanto de marcas fast fashion

Por isso a prioridade deve ser garantir o consumo para s6 entdo aprimorar a

escolha dessa populacéo.

Qual a preocupacéo na hora de consumir?
0% 3%

9% = Preco
Promocéao

15% Origem

Qualidade
23% = Embalagem
= outro

Gréfico 1: Qual a preocupacdo na hora de consumir?
Fonte: autora

Grande parte das pessoas que consomem o produto, olham somente o preco e
esquecem de ver 0 que esta por tras do prego, como matéria prima, médo de obra e 0s
impactos gerados por essa producao.

Ao pedir para classificarem de 1 a 5 sua preocupacdo com a origem do produto.
26,5% classificaram como 5, 33,8% como 3, e 17,6% com 4 (gréafico 2). E em relacéo a
preocupacdo com a mao de obra usada na fabricacéo. 32,4% classificaram como 4, 23,5%
como 5, e 0s outros 23,5% como 3.(grafico 3). Ou seja cerca de 80% dos entrevistados se
preocupam de onde vem o seu produto e quem o faz, mas apesar disso 21% dessas pessoas
afirmam sempre comprar produtos locais, 66% as vezes e 13% raramente ou nunca,

(gréfico 4).
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Nivel de preocupacao com a origem do produto
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Graéfico 2: Nivel de preocupacédo com a origem do produto
Fonte: Autora

Nivel de preocupacdo com a méo de obra usada na fabricagdo do
produto

'3

27% =5

Gréfico 3: Nivel de preocupacdo com a mdo de obra usada na fabricagdo o produto
Fonte: Autora

Relacédo de pessoas que se preocupam com a origem do seu produto e
que compram produtos de producéo local

‘ = sempre
= as vezes

= raramente ou nunca

Grafico 4: Relacgdo de pessoas que se preocupam com a origem do seu produto e que compram produtos
de producéo local
Fonte: Autora

Apesar da vontade de consumir produtos que eles conhegam a origem, muitos

consumidores acabam optando por consumir de grandes empresas, seja por ndo encontrar

10
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o0 produto desejado na regido, pelo preco , pela facilidade ou até mesmo pelo nivel de
estudo. Para desvendar melhor essas possibilidades se faz necessario um estudo mais
profundo sobre a populacéo do bairro de Campo Grande em comparacao a outros bairros
do Rio de Janeiro onde a procura por itens e praticas sustentaveis seja maior demandada,
como por exemplo na zona sul ( onde as pessoas possuem mais estudo e mais

possibiliades financeiras)

4.2 Entrevista com Coletivo Casa Comun

O coletivo foi fundado em 2018 por Nathalia Miguel, também fundadora da marca
Arrisco Brand (marca slowfashion de vestuario feminino), Pedro Ellis e Renata Benet,
co-fundadores da marca “Valentim e a Raposa” (marca slowfashion de vestuario infantil).

No inicio, o Coletivo Casa Comun era uma loja com quatro marcas de pequenos
produtores. Com o tempo eles foram crescendo, novas marcas chegaram no coletivo e
eles também comecaram a fazer cineclube, roda de conversa, happy hour e aos poucos
eles foram enxergando a Casa Comun como algo maior que uma loja ou um atelier de
moda.

Hoje o Coletivo é composto por diversos produtores independentes locais,
profissionais de moda e de outros segmentos, promovendo diversas a¢fes culturais,
fomentando praticas de consumo consciente e sustentavel.

Diante do desgaste de buscar oportunidades no eixo Zona Sul e Centro, locais ja
saturados de iniciativas, o coletivo foi fundado com objetivo de aquecer a economia local
e buscar a emancipacdo da Zona Oeste, que segundo os fundadores é uma das regides
esquecidas do Rio de Janeiro, territdério tomado por milicia, carente de equipamentos
culturais e espacos para produtores locais.

Para isso criaram uma cena local, destinando o espaco para que empreendedores
da regido possam produzir, vender e expor seus trabalhos. Toda a producgéo do coletivo €
local, desde a compra em fornecedores até as costureiras que recebem os trabalhos dos
produtores do coletivo. Nenhum trabalho é terceirizado e 0 pagamento € o justo dentro da

cadeia produtiva.
4.3 Praticas sustentaveis dentro do Coletivo Casa Comun
Para o Coletivo Casa Comun ndo basta crescer, eles querem crescer juntos,

apoiando outros produtores da regido e propagando ideais de sustentabilidade. Para isso
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tomam diversas atitudes e prol de diminuir os impactos de sua produgéo e apoiar pessoas
e marcas locais. Eles possuem como diretriz a reducdo ao maximo do uso de plastico em
papelaria, embalagens e eventos. Fazem incentivo a reciclagem e sdo ponto de coleta da
Rio Eco Pets’,com a divisdo de custos de producio e espaco, eles conseguem diminuir a
pegada de carbono. Outra base muito forte dentro da marca é pagar bem a quem faz parte
da producéo - que é local e sem terceirizagBes - fomentando assim o desenvolvimento
socioeconémico da nossa regido. Além do reaproveitamento de todo residuo téxtil.
Dentro do coletivo eles, estdo sempre em busca de debater questdes
socioambientais. “Quando vocé comeca educar as pessoas sobre o meio ambiente ser
prioridade, ser o lugar que vocé habita, tudo muda, a troca com 0 meio ambiente é
diferente, vocé ndo s6 suga” (Natalia Miguel). Eventualmente eles produzem debates e
rodas de conversa com a finalidade de disseminar informacdes sobre consumo, moda,
sustentabilidade e um pouco de outros assuntos sociais. Usando de sua visibilidade para
promover os principios da responsabilidade social da organizagdo, como uma ferramenta

para o bem social, para estimular o consumo consciente

5. CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa se prop6s a estudar o surgimento da cultura do consumo, e sua
relacdo com consumo consciente, primeiramente, a partir do ponto de vista tedrico, e em
um segundo momento, do ponto de vista da percep¢do de um publico-alvo e do objeto de
estudo (Coletivo Casa Comun). Com o avancar da cultura do consumo, entramos em uma
sociedade liquido moderna, essa fase caracterizada por Bauman (2008) € uma fase
marcada pela instabilidade dos desejos e pelo instantdneo, onde o que importa é a
satisfacdo dos desejos ou a tentativa de satisfazé-los no agora. Sendo os membros da
sociedade avaliados pela sua capacidade de consumir.

Segundo Barbosa e Campbell (2003), o consumo é considerado como forma de
alienacdo, especialmente do que se considera supérfluo, como algo passivel de culpa.
Essa culpa é gerada por conta que o que foi comprado ou consumido néo era de fato algo

necessario e sim uma compra influenciada pela publicidade. A publicidade muitas das

7 Programa com objetivo de arrecadar recursos para a castracdo de animais em situacéo de
vulnerabilidade com a venda de tampas plasticas, retirando, dessa forma, lixo do meio
ambiente.
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vezes tem como objetivo instigar e persuadir o publico com a ideia de consumir para
suprir uma necessidade que a propria publicidade gerou em voce.

Com isso pudemos observar o papel da publicidade como instigadora do consumo,
e reconhecer a necessidade da publicidade em vir na “contramdo” desse consumo;
usando-a como forma de instigar e persuadir ideias, propagar ideais de consumo e de
preservacdo social e ambiental. Promovendo assim ndo s6 um consumo, mas sim
consumidores conscientes.

Observando a pesquisa realizada com moradores e frequentadores do bairro de
Campo Grande, podemos ver que mesmo que algumas das pessoas queiram comprar de
forma mais consciente ainda possuem uma dificuldade, seja na questdo do preco, da
disponibilidade ou do acesso.

Dessa forma, sugere-se que o coletivo Casa Comun invista no conhecimento de
seus clientes acerca da importancia do consumo consciente e sustentavel. Utilizando das
redes sociais para propagar dados dos impactos sociais e ambientais, alternativas para
diminuir o impacto gerado dentro de casa, explicar o valor do produto, a forma que atuam,
e suas iniciativas dentro do Coletivo Casa Comun para reduzir cada vez mais o impacto
de suas producGes. Outra sugestdo é proporcionar ferramentas para que os consumidores
reconhecam a necessidade

Como limitacdo do estudo realizado, é apontada a impossibilidade de tempo e
deslocamento para realizar a pesquisa com uma amostra maior e o resultado dessas acdes
realizadas na midia.

Esta pesquisa abre caminhos para se aprofundar mais em como driblar a
publicidade instigadora, que destrdi o planeta e fazer uma publicidade “limpa” onde se
incentiva 0 consumo consciente, ndo sO esta voltada para vender mas também para se
posicionar politicamente e gerar uma mudanca.

Como recomendacdes para trabalhos futuros sugere-se a realizacdo de uma analise
dos consumidores que frequentam a loja, e dos resultados das a¢Ges em suas midias e na
loja, a fim de compreender o comportamento dos consumidores dentro do Coletivo.
Recomenda-se tambeém aprofundar-se na relacdo que a publicidade tem criado com o
consumo consciente, quando usada para promover a ideia de pensar antes de consumir e

quando usada para “maquiar” produtos falsamente sustentaveis.
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APENDICE 1 — Resultado de Formulario de Pesquisa
Secdo 1
1- Qual sua relacdo com o bairro de Campo Grande/ RJ?
Moro - 67,6% / Frequento - 32,4%
2- Qual a sua idade?
18 a 20 anos - 0,0% / 20 a 34 anos - 71,1% / 35 a 49 anos - 15,2%/ 50 a 64 anos -
13,0%/ 65 anos ou mais - 0,0%
3- Qual sua renda mensal?
até 1 SM - 34,80% / até 2 SM - 26,10% / até 3 SM - 10,90% / até 4 SM - 13% /
até 5 SM -15,20%

Secdo 2

1- Vocé costuma fazer compras no calgaddo de campo grande com que frequéncia?
Toda semana - 8,80% / Todo més - 14,70% / Raramente - 76,50%

2- Com 0 que voceé se preocupa ao consumir algum produto (roupa, cosmético, item
de decoracdo, etc..)?

Preco - 50,00% / Promocdo - 23,50% / Origem - 14,70% / Qualidade - 8,8% /
Embalagem - 0,00% / Outro - 3,00%
3- Vocé comprou produtos feitos com material reciclado nos ultimos 6 meses?
Sim - 45,60% / Néo - 54,40%

4- No dltimo ano vocé deixou de comprar produtos ou servicos de uma empresa por
saber que ela prejudica seus empregados, a sociedade e/ou 0 meio ambiente?
Sim - 69,10% / N&o - 6,20% / ndo sei / ndo lembro - 14,70%

5- Vocé leva em consideracdo os efeitos positivos e negativos que sua compra de
produto ou servigo podem causar no meio ambiente e na sociedade?

Sim - 63,20% / N&o - 26,50% / raramente ou nunca - 10,30%

6- Vocé escolhe comprar produtos (alimentos, roupas etc.) que sdo produzidos
localmente em vez daqueles que vém de outras regides?
sempre 64,70% / as vezes 17,90% / raramente ou nunca 17,60%

7- Quanto vocé se preocupa com a origem do seu produto (classifique de 1 a 5)?
1-8,80%/2-13,20%/3-33,80%/4-17,60% /5 - 26,50%

8- Quanto vocé se preocupa com a mao de obra usada para fabricar seu produto?
1-11,80%/2-8,80%/3-2350% /4 -32,40% / 5- 23,50%
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