Parada obrigatoria para reajuste da rota: o consumo sustentavel é o destino pos
COVID-19?

Resumo

A COVID-19 afetou a vida de todos e gerou mudangas no comportamento de
consumo dos individuos. Neste estudo, buscou-se identificar quais sdo as tendéncias do
comportamento do consumidor durante e apos a pandemia e como as mudancas relacionam-se
com aspectos de consciéncia ambiental, social e econdmica visando o consumo sustentavel.
Para a andlise, foram utilizados dados secundarios por meio de coleta documental de
relatorios fornecidos por empresas de pesquisa de mercado e de comunicagdo. Como
resultados, foi possivel identificar uma maior consciéncia social e econdmica, motivada pelo
crescimento do interesse em compras locais desde o inicio da pandemia. Esse aspecto também
impacta o dominio ambiental, visto que o encurtamento da cadeia de suprimentos gera
economia de recursos naturais, por consequéncia impactando a esfera ambiental.

Palavras-chaves: COVID-19; Consumo Sustentavel, Comportamento do Consumidor.
1. Introducao

Pandemias como a peste bubdnica e a gripe espanhola provocaram mudangas sociais
significativas observadas apos os seus acontecimentos € o mesmo ¢ esperado em razdo da
COVID-19 (Kirk & Rifkin, 2020). A pandemia da COVID-19 ¢ a mais recente da Historia,
causada por um virus, o SARS-CoV-19, que ataca o sistema respiratorio dos individuos
infectados (Ministério da Saude, n.d.). Tem como uma das suas principais caracteristicas o
elevado grau de contagio, fazendo com que a Organizagdo Mundial da Satde (OMS)
declarasse emergéncia global de satde publica pouco mais de um més ap6s a identificacdo de
uma doenca com caracteristicas desconhecidas (Wu & McGoogan, 2020).

Pode-se dizer que a COVID-19 gerou uma tragédia globalmente compartilhada e com
perdas irreparaveis. Sao vidas perdidas, familias enlutadas e comunidades desfeitas (He &
Harris, 2020). Contudo, e buscando um félego no meio do sufoco, considera-se que as
pandemias passadas geraram momentos de reflexdo que desencadearam mudangas, € que a
reflexdo, reimaginagdo e reinvencao sdo atitudes esperadas para a recuperacao pelo menos dos
efeitos econdmicos causados pela COVID-19 (Google & IAT, 2020; McKinsey & Company,
2020).

Bastante se fala sobre um novo normal (Kirk & Rifkin, 2020) como proposta de
reinvencdo do caminho percorrido pela humanidade, porém a qualidade do reajuste de rota
ainda ¢ questionavel. Antes do ocorrido, a adog¢do de uma estratégia global para o
desenvolvimento sustentavel, que implica em cuidar do meio ambiente, da sociedade e da
economia de forma equilibrada, j& era discutida para a obtencdo de um futuro mais justo,
mostrando-se como caminho comum a ser perseguido pela humanidade (Feil & Schreiber,
2017).

No que tange ao consumidor, especificamente, o consumo sustentavel tem sido
encorajado como atividade substituta do modelo convencional de consumo, considerado
ineficiente e nocivo (White, Habib & Hardisty, 2019) e ¢ essencial em termos de
desenvolvimento sustentavel, uma vez que a preocupagdo com questoes ambientais esta cada
vez mais presente na sociedade (Hwang, Jo, & Oh, 2020; Norum, 2017). Logo, compreender
o comportamento dos consumidores diante deste contexto ¢ bastante importante para os
profissionais de marketing, empresas e formuladores de politicas publicas (Kirk & Rifkin,
2020).



Diante do exposto, questiona-se se a interrup¢do da normalidade causada pela
pandemia tem o potencial de gerar reflexdes transformadoras que conscientizem para o
desenvolvimento sustentdvel por meio do consumo sustentdvel. Assim, o presente estudo
parte do seguinte questionamento: em um Brasil pos-pandemia, quais comportamentos
relacionados a consciéncia para o consumo sustentavel sio esperados do consumidor?
Para responder a questao, foram estipulados dois focos de pesquisa e reflexdo: 1) identificar
tendéncias do comportamento do consumidor durante e apds a pandemia e ii) relaciona-las
com aspectos de consciéncia para o consumo sustentavel.

Para isso, a estrutura do artigo ¢ dividida nas seguintes etapas: revisdo de literatura,
que abrange informacdes sobre a pandemia da COVID-19, relacionando com o contexto
brasileiro; o conceito de desenvolvimento sustentdvel utilizado neste estudo; e, por fim, a
apresentacao do conceito de consumo sustentavel com €nfase no conceito de consciéncia para
o consumo sustentavel. Apos, sdo discutidos os procedimentos metodologicos adotados pelo
estudo. Finalmente, as analises sdo feitas considerando as dimensdes da consciéncia
ambiental, social e econdmica do consumo sustentavel, a fim de entender se os novos
comportamentos do consumidor observados nos documentos t€ém o potencial de contribuir
para um consumo rumo ao desenvolvimento sustentavel.

2. Revisao de literatura
2.1 O fenéomeno da pandemia da COVID-19

Em 2019 uma nova doenca de origem desconhecida foi identificada na cidade de
Wuhan, provincia de Hubei, na China, a COVID-19 (Kirk & Rifkin, 2020, Wu & McGoogan,
2020), sendo registrado oficialmente o primeiro caso importado para o Brasil em 26 de
fevereiro de 2020, na cidade de Sdo Paulo (Ministério da Saude, 2020). Em 20 de margo, ¢
declarado contagio comunitario em todo o territorio nacional através da Portaria n. 454, de 20
de marco de 2020, publicada no Diario Oficial da Unido pelo Ministério da Saude. Diante
deste cenario, medidas foram tomadas para a contengdo do virus nos niveis federal, estadual e
municipal, impactando significativamente os comportamentos das pessoas. Esses
comportamentos foram transformados principalmente pela imposicdo de hadbitos de higiene
mais rigidos, a proibi¢do de aglomeragdes em locais publicos e o fechamento temporario de
comércios (Kirk & Rifkin, 2020), com excecdo dos setores de servigos considerados
essenciais, como farméacias e alimenta¢do, o que gerou cenarios de isolamento em todo o
mundo.

Desvendar as facetas e consequéncias da COVID-19 ¢ um esfor¢co que tem mobilizado
a academia. A OMS, inclusive, lancou uma agenda global de pesquisas, pedindo que os
esforcos académicos sejam voltados, neste momento, prioritariamente para o controle e o
combate do virus (WHO, 2020). Contudo, a doenca ndo tem se restringe apenas a pauta da
Satde, sendo um grande impacto ja notado na atividade econdémica (Ashraf, 2020). Mais
especificamente, considera-se que ela extrapola o nivel da saude individual, atingindo a base
estrutural da sociedade, composta pelo sistema de saude (incluindo a saude emocional das
pessoas), sistema logistico, economia, comércio, sistema educacional e infraestrutura (Google
& IAT, 2020). Dito isso, entende-se que o cenario oferece um campo fértil para pesquisas que
tenham como foco esse contexto (Goodell, 2020).

As rotinas de trabalho, compras, entretenimento e atividades fisicas, entre tantas
outras, passaram por transformacdes jamais vistas. Uma das mudancas observadas mais
latentes ¢ a aceleragao do processo de digitalizacdo no Brasil (McKinsey & Company, 2020) e
no mundo, o que explica, por exemplo, a valorizagio das agdes da startup Zoom' em 160% no
ano de 2020, o que ¢ equivalente ao valor das sete principais companhias aéreas do mundo
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juntas (Figo, 2020), além do aumento em 431% de downloads das quatro principais
plataformas de web meeting Meet, Zoom, Skype ¢ Webex (BTG Pactual & Decode, 2020).

Outra mudanga observada, ainda, ¢ o uso das mdscaras faciais que se tornou uma
demanda popular das compras online: com a eclosdo da pandemia, um aumento de 433%
chegou a ser observado (Larghi, 2020). De acordo com a Opinion Box (2020), 32% dos
respondentes de uma de suas pesquisas acreditam que o habito de usar mascaras permanecera
por bastante tempo, o que pode estar conectado as indicagdes da mascara como protecao
eficiente para a doenca (Kirk & Rifkin, 2020).

Contudo, questiona-se que outras mudangas sdo esperadas e como elas impactam a
sociedade. Logo no inicio do surto da COVID-19, um comportamento de estocagem esgotou
itens basicos das prateleiras dos mercados, como o papel higiénico (Pantano, Pizzi, Scarpi, &
Dennis, 2020; Kirk & Rifkin, 2020), além de tornar a oferta de produtos de limpeza mais
escassa (Kirk & Rifkin, 2020). Tal comportamento também deixou mais notéria a
desigualdade social (He & Harris, 2020), ja4 que a possibilidade de armazenamento de itens €
restrita ao publico que tem condigdes financeiras para isso.

Verificando o lado positivo, no entanto, He e Harris (2020) observam que em
experiéncias passadas de crise a interrupcao da cadeia de suprimentos global teve como efeito
uma maior compra de produtos localmente fabricados ou vendidos por negocios locais, o que
vai ao encontro da consciéncia ambiental esperada em um comportamento de consumo
sustentavel (Balderjahn, Buerke, Kirchgeorg, Peyer, Seegebarth, & Wiedmann, 2013). Além
disso, destaca-se que associagdes entre pessoas baseadas na solidariedade e cooperagdo
tendem a emergir para a busca de solugdes durante o enfrentamento do periodo (He & Harris,
2020). Assim, o desencadeamento da pandemia possibilita reflexdes sobre os modos que
consumimos enquanto sociedade, e essa analise, permitida pela interrup¢do intermitente das
nossas atividades mais cotidianas, oferece novos significados sobre o consumo e seus
impactos no meio ambiente e sociedade em geral (He & Harris, 2020).

Em um cendrio positivo, espera-se que a vacina da COVID-19 seja desenvolvida no
inicio de 2021, apresentando uma solugdo agil e sem precedentes no que diz respeito ao
tempo de desenvolvimento de vacinas (Le et al., 2020). Logo, durante mais um tempo, sera
necessaria a convivéncia da humanidade com a suspensao do cotidiano imposto pela doenga e
as reflexdes geradas por ela. Com isso, questiona-se a possibilidade do novo pensamento do
consumidor despertar uma maior consciéncia para o desenvolvimento sustentavel, tendo o
comportamento de consumo sustentavel como vetor.

2.2 Desenvolvimento sustentavel

Feil e Schreiber (2017), a partir da conduc¢ao de uma revisao sistematica da literatura,
diferenciam os termos “sustentavel”, “sustentabilidade” e “desenvolvimento sustentavel”,
justificando que os conceitos ndo possuem significados consensuais € que sobreposi¢des
quanto aos seus usos sao identificadas na literatura cientifica. Com isso, entende-se a
importancia dos pesquisadores esclarecerem o uso que pretendem para cada um desses
termos. No entanto, conforme os proprios autores, hd um ponto de convergéncia entre os
conceitos apesar da polissemia observada: o de salvaguardar o bem-estar humano, inclusive o
das proximas geragdes, a partir de uma relacao equilibrada com o meio ambiente, em um
cenario de relagdes e dindmicas complexas (Feil & Schreiber, 2017). Este ponto, inclusive, ¢
relevante se associado aos altos niveis de consumo atuais, que demandam recursos do planeta
sem considerar a sua finitude (McDonagh & Prothero, 2014).

Entende-se o termo sustentavel enquanto o ‘“‘guarda-chuva” que abrange tanto a
sustentabilidade quanto o desenvolvimento sustentavel, sendo a solu¢do para o desequilibrio
ambiental e econdmico (Feil & Schreiber, 2017). A sustentabilidade, por sua vez, apresenta-se
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principalmente a partir de mensuragdes quantitativas, expressas em indices sobre o uso de
recursos. Ja o desenvolvimento sustentavel configura-se como uma solucao ampla, alicer¢ada
em uma mudan¢a no comportamento da humanidade, mas sem que uma “receita magica” seja
trazida (Feil & Schreiber, 2017).

O conceito mais difundido de desenvolvimento sustentavel ¢ apresentado pelo
relatorio Our Common Future, desenvolvido pela Organizagao das Nagdes Unidas (ONU) e
apresentado na Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento em 1987
(Comissao de Brundtland) (Feil & Schreiber, 2017), sendo -caracterizado como “o
desenvolvimento que atende as necessidades do presente sem comprometer a capacidade das
geracdes futuras de atender as suas proprias necessidades” (Brundtland, 1987). Apesar de ser
uma defini¢do da década de 80, tem-se ela como uma politica diretiva a ser seguida até os dias
de hoje (Ghose & Chandra, 2020). Ainda, pontua-se que em 2002, no Rio+10 em
Joanesburgo, o entendimento sobre desenvolvimento sustentavel ¢ ampliado com a integragao
do triple bottom line (Elkington, 1998), que posiciona o trip¢ ambiental, social e econdmico
como base para a obten¢do de um desenvolvimento sustentavel (Feil & Schreiber, 2017).

Entendendo que o desenvolvimento ¢ uma estratégia ampla, que visa o alcance do que
seria “sustentavel” (Feil & Schreiber, 2017), nota-se a adaptacdo de diferentes dareas
perseguindo este ideal. Lunde (2018) pontua que nos ultimos 20 anos, conceitos de marketing
e sustentabilidade comegaram a ser associados, gerando o Marketing Sustentavel. Ele busca
produzir valor por meio de “comportamentos de consumo, praticas de negdcios e mercado”
(Lunde, 2018, p. 94), reduzindo a degradacdo ambiental e aumentando o bem-estar e a
qualidade de vida das geragdes atuais e proximas (Lunde, 2018; Camacho-Otero et al., 2018;
Brundtland, 1987). Entendendo que comportamentos de consumo sao centrais para o
Marketing (Solomon, 2016), deseja-se entender o papel do consumo sustentavel no alcance do
desenvolvimento sustentavel.

2.3 Comportamento de consumo sustentavel

Baseado na perspectiva de sustentabilidade com foco no consumidor (Lunde, 2018), o
consumo sustentavel refere-se a aquisi¢ao, utilizagao e descarte de produtos, concentrando-se
em preocupagdes sociais, econdmicas e ambientais (Nguyen, Dadzie, Chaudhuri, & Tanner,
2019). O consumo sustentavel, em sua esséncia, ¢ um conceito normativo que exige que
individuos reduzam seus impactos visando seu interesse na protecdo ambiental ¢ na
integridade ecologica (Anantharaman, 2018), e considera os interesses da atual geragdo e das
geragdes futuras (Camacho-Otero et al., 2018). White et al. (2019) defendem que, ao contrario
da tomada de decisao classica do consumidor, que tipicamente concentra-se na maximizagao
dos beneficios imediatos para si, as escolhas de consumo sustentavel envolvem beneficios de
longo prazo para outras pessoas € para o0 mundo natural.

Como um campo de pesquisa, o consumo sustentavel averigua a relacdo entre
consumo ¢ questdes de sustentabilidade além dos papéis que os consumidores e as demais
partes interessadas desempenham nessa relagdo (Camacho-Otero et al., 2018). Logo, os
consumidores sdo agentes fundamentais na implementagao de estratégias de sustentabilidade
(Balderjahn, Peyer, Seegebarth, Wiedmann, & Weber, 2018) e estdo diretamente envolvidos
nos trés estagios principais do ciclo de vida de um produto: compra, uso e gerenciamento do
final da vida util do produto (Parajuly, Fitzpatrick, Muldoon, & Kuehr, 2020).

O consumo sustentdvel ndo ¢ um fendmeno unidimensional, pois implica em varias
dimensodes relacionadas a atitudes e comportamentos dos consumidores (Golob & Kronegger,
2019). Para a busca de um cenario mais sustentavel, ¢ imprescindivel saber em que medidas
os consumidores j& internalizaram a ideia de sustentabilidade (Balderjahn et al., 2013). A
consciéncia para um consumo sustentavel envolve trés dimensdes principais: consciéncia para
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consumo ambiental, consciéncia para consumo social e consciéncia para consumo econdmico
(Balderjahn et al. 2013; Balderjahn et al., 2018).

Em relagdo ao modelo proposto por Balderjahn et al. (2013), a dimensdo ambiental
esta relacionada a consciéncia de comprar produtos que sdo produzidos, embalados ou
descartados de maneira ambientalmente correta. J4 a dimensdo social busca uma preocupacao
com o tratamento dado a trabalhadores, por exemplo, respeito aos direitos humanos, ndo
discriminacdo e nenhum trabalho infantil ilegal. Em relacdo a dimensdo econdOmica, 0s
autores fornecem evidéncias de que a dimensao envolve decisdes deliberadas sobre gastar ou
ndo dinheiro em um produto (Balderjahn et al., 2013). A Tabela 1 apresenta o modelo
conceitual de Consciéncia para o Consumo Sustentavel.

Tabela 1:
Modelo conceitual de Consciéncia para o Consumo Sustentavel

Consciéncia para Consumo Sustentavel (CCS)

Consciéncia para consumo Consciéncia para consumo

Consciéncia para consumo social

ambiental econdmico
» Reciclagem/descarte *Direitos humanos = Simplicidade voluntaria
= Embalagens = Padrdes sociais minimos = Simplicidade material
= Uso de recursos/energia = Trabalho infantil / trabalho forgado * Durabilidade
* Produg@o local/regional » Descriminag@o * Frugalidade
= Impacto climatico = Sangdes disciplinares / maus-tratos = Sem dividas
* Remuneragao justa = Orgamento financeiro

» Economizar para o futuro

= Custo-beneficio
= Colaboragdo /
compartilhamento

Nota. Fonte: traduzido para o portugués pelos autores com base em Balderjahn et al. (2013)

Apesar das preocupagdes dos consumidores em relagdo a sustentabilidade e ao
consumo sustentavel (Winterich et al.,, 2019) ainda existem oportunidades para o
desenvolvimento de mais comportamentos sustentaveis, € o momento de reflexdo gerado pela
pandemia pode ser propicio para isso. O triple bottom line (Elkington, 1998) ¢ um conceito
difundido e amplamente aceito, relacionado com o desenvolvimento sustentdvel de modo que
se julga pertinente estudar o comportamento de consumo sustentavel de acordo com as suas
premissas, e conforme sugerido por Balderjahn et al. (2013).

3. Método

O estudo ¢ exploratdrio e de natureza qualitativa, fazendo uso de dados secundérios.
Como método de coleta de dados, optou-se pela coleta documental, sendo compilados
relatorios digitais (9) e podcast (1) com o objetivo de identificar os comportamentos de
consumo durante e poés-pandemia. Para a anélise dos dados, optou-se pelo método de analise
de conteudo com trés categorias criadas a priori a partir do modelo conceitual de Consciéncia
para o Consumo Sustentavel de Balderjahn et al. (2013), que busca entender: i) a consciéncia
para o consumo ambiental, ii) a consciéncia para o consumo social e iii) a consciéncia para o
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consumo econdmico. Algumas caracteristicas dos documentos podem ser observadas na

Tabela 2.

Tabela 2:
Documentos selecionados

Autoria Titulo Formato Caracteristicas gerais

BTG Pactual e O legado da quarentena parao  Relatorio Coleta de dados secundarios,

Decode consumo digital utilizando as alteragdes de volume

nos dados de buscas em Google,
trafego de websites e downloads de
aplicativos.

Epoca Negocios Coronavirus: as tendéncias Podcast Entrevista com a especialista Iza
que moldarao o futuro pos- Dezon, sendo ela consultora em
pandemia, segundo Iza Dezon tendéncias e comportamento. Podcast

foi ao ar no dia 9 de junho de 2020.

Google e IAT Coronavirus: o mundo nunca Relatorio Coleta de dados primarios e

mais serd o mesmo digital secundarios. Os primarios sdo da
propria inteligéncia do Google (com
o0 uso do Google Trends e aplicacdo
de questionario pelo Google Survey)
e IAT (critérios ndo especificados).

Hibou e Indico Depois do confinamento como  Relatério Questionario com aplicacdo digital

fica? digital entre os dias 17 e 18 de abril de
2020, com 95% de significancia e
1.76% de margem de erro. Total de
3.113 respostas completas, com faixa
etaria entre 19 a 75 anos, sendo 59%
mulheres. Maioria dos respondentes
do Sudeste (61%).

Kantar COVID-19: Transformagdes €  Relatorio Coleta de dados primarios e

tendéncias pos-quarentena digital secundarios, com uso de
informagdes de banco de dados
existentes e conducdo de estudos
exclusivos.

McKinsey e O novo consumidor Relatorio Questionario. Dados coletados de

Company p6s-COVID digital 23 a 26 de abril de 2020. Total de

1.046 entrevistados. Amostra
brasileira com mais individuos de
mais de 18 anos.

Mutato Vida p6s-COVID19 Relatorio Social listening e entrevistas com

digital especialistas, com foco em
tendéncias po6s COVID-19.

Opinion Box Impacto nos habitos de Relatorio Questionario. Dados coletados de
compra € consumo: Novos digital 10 até 12 de junho de 2020. Total de
dados sobre o isolamento, as 2.054 entrevistados. Margem de erro:
apostas dos consumidores em 2,2%.
relagdo as tendéncias que
vieram para ficar e dados
inéditos sobre meios de
pagamento

Qualibest A nova realidade Relatorio Observacao participante. Estudo

digital desenvolvido em 8 dias.

Foram reunidos 24 participantes em
uma comunidade online e solicitado
que respondessem 8 perguntas
através de imagens e depoimentos
que, ao final, foram analisados.




Autoria Titulo Formato Caracteristicas gerais

Caracteristicas dos participantes:
homens e mulheres, de 30 a 55 anos
das classes A e B que cumpriam a
quarentena em casa durante o
periodo da pesquisa.

Sistema FIEP Tendéncias 2020 Relatorio Nao especificado.
digital

Nota. Fonte: os autores (2020).

4. Analise

O contexto de pandemia estd gerando mudancas em valores e mentalidades, mas
também estabelecendo novos comportamentos do consumidor (McKinsey & Company,
2020), visto que a pandemia enfatizou temas que ja estavam sendo questionados, como
padrdes de consumo que geram a degradacio dos recursos naturais (Epoca Negécios, 2020).
Assim, a analise deste artigo esta dividida em trés topicos principais que langcam luz aos
pilares do triple bottom line (Elkington, 1998): consciéncia para o consumo ambiental,
consciéncia para o consumo social e consciéncia para o consumo economico (Balderjahn et
al., 2013).

4.1 Consciéncia para o consumo ambiental

De acordo com o modelo conceitual apresentado por Balderjahn et al. (2013), a
dimensao ambiental trata sobre fatores relativos ao consumo para a manutengao e a protecao
do meio ambiente, o que inclui preocupagdes principalmente direcionadas a reciclagem,
embalagem, recursos e energia, producao local e clima.

Dentre os resultados da McKinsey e Company (2020), nota-se que % dos entrevistados
acham mais importante do que antes limitar impactos de mudangas climdticas e
aproximadamente 60% estdo fazendo mudancas no seu estilo de vida para reduzir os impactos
no meio ambiente, visto que a pandemia enfatizou questdes que ja estavam em pauta, como a
degradagio dos recursos naturais causada pelo consumo em excesso (Epoca Negocios, 2020).

O relatério do Sistema FIEP (2020) ainda destaca a acentuagdao da busca por um
propoésito coletivo que, apesar de bastante relacionado ao social, também se liga a esfera
ambiental. O documento considera que a partir da demanda por propdsito, organizagdes €
marcas sofrem transformagdes para conseguirem se adaptar. Além disso, o relatorio relata que
o interesse pelo topico das politicas climaticas ja era discutido antes da pandemia, e entende-
se que essa acentuacdo dos movimentos de proposito massivos durante o contexto pandémico
pode colaborar para as pautas ambientais.

Ainda, os consumidores estdo mais abertos a troca de produtos e ao consumo de
produtos de segunda mao (McKinsey & Company, 2020), o que gera uma maior circularidade
no mercado. Concomitante a isso, nota-se também um crescimento do movimento “faga vocé
mesmo”, também conhecido pela nomenclatura em ingl€s “do it yourself’ ou simplesmente
pela sigla DIY (Big Pactual e Decode, 2020; Kirk & Rifkin, 2020). Os dois comportamentos
citados podem estimular uma consciéncia ambiental, ja que as compras de itens de segunda
mao reduzem a compra de novos produtos, ¢ agdes de DIY promovem reparos € manutengdes
em bens ja existentes, além de criagdes a partir do reuso de materiais transformados. Assim
sendo, os comportamentos sdo responsaveis pela diminui¢do dos niveis de descarte
permanente e além da maximizagao da vida util de produtos e bens.



Em relagdo a industria da moda, sugere-se o crescimento ao apelo pela moda do
proposito. Ou, conforme relata Gustavo Venancia do Instituto C&A, o olhar holistico da
moda sustentavel deve vir para dar proposito ao consumo de moda (Mutato, 2020).
Corroborando com essa afirmagao, o relatério de McKinsey & Company (2020) sugere que
aspectos como “tendéncia” ou “Gltima moda” sdo os ultimos itens avaliados atualmente como
fator importante para escolher marca de vestuario. Ainda em relagdo ao consumo de moda,
72% dos respondentes da Qualibest (2020) afirmam que ap6s a pandemia comprardo roupas
do mercado nacional para valorizar as marcas brasileiras e irdo priorizar a compra de marcas
que se preocupam com 0O consumo consciente € que sejam transparentes em seus processos e
propositos.

Em relacdo a consciéncia para o consumo ambiental, percebe-se que alguns
comportamentos identificados se sobrepdem aos de consciéncia para o consumo social, como
produgdo e consumo local, explorados na proxima secao.

4.2 Consciéncia para o consumo social

A motivagdo para consumir de maneira socialmente responsavel ¢ baseada
principalmente na consciéncia de ter atitudes que facam algo de bom para outras pessoas e
sociedade (Balderjahn et al., 2013). Ou seja, o consumidor socialmente orientado baseia a
aquisicdo, uso e descarte de produtos com o intuito de minimizar ou eliminar os efeitos
nocivos e potencializar o impacto benéfico em longo prazo na sociedade (Mohr et al. 2001;
Balderjahn et al., 2013).

De acordo com a especialista em tendéncias e comportamento Iza Dezon (Epoca
Negocios, 2020), a pandemia acentuou nos consumidores a percep¢ao de que estamos e
fazemos parte de uma comunidade e que devemos auxiliar aqueles que estdo ao nosso
entorno, em vez de continuar comprando apenas de marcas mundiais ou que tenham um
alcance ligado fortemente a ostentacdo, status e simbolo (Epoca Negocios, 2020). Dados
coletados pela Opinion Box (2020) refor¢am a ideia ao relatar que 57% dos entrevistados
acreditam que a compra de produtores locais ou pequenos produtores serd um comportamento
mantido ap6s a pandemia.

Ainda, esse senso de coletividade fara com que as pessoas ajudem umas as outras,
financeiramente ou com mantimentos (Google IAT, 2020; Mutato, 2020), indicando uma
distribuicao de renda espontanea por parte de alguns individuos. Segundo a especialista Iza
Dezon, durante a pandemia existe um movimento das pessoas interagirem mais na comunidade
com maior proximidade fisica (Epoca Negocios, 2020). A afirmagdo da especialista vai ao
encontro do que o relatdrio produzido por Hibou e Indico (2020) relata ao indicar que 61,5%
dos entrevistados sugere "estar mais disposto do que antes a pagar um pouco mais caro por
um produto, se com isso estiver ajudando a gerar empregos na minha regido ou cidade".

Outro dado que pode estar associado com um crescimento da consci€ncia social ¢
observado no relatério da Mutato (2020) com a indicagdo de um aumento de 12% em
pequenos mercados e crescimento de 35% do social e-commerce. O social e-commerce, por
sua vez, diferencia-se do e-commerce tradicional, de marcas maiores, visto que busca
oportunizar plataformas de comunicagdo com menos custos envolvidos e, portanto,
financeiramente mais acessivel aos pequenos comerciantes.

Além disso, 72,2% dos consumidores estdo menos dispostos que antes a pagar mais
caro por um produto so por ele ser de uma marca famosa (Hibou & Indico, 2020). Somado a
i1sso, notou-se uma maior tendéncia de infidelidade as marcas, pois aproximadamente 25%
dos consumidores indicaram que estdo comprando de novas lojas, e de 30 a 40% comprando
de novas marcas (McKinsey & Company, 2020). Entende-se que pode existir uma relagao



entre as alegacdes, ja que a infidelidade a marcas, somada ao apoio ao comércio local, pode
gerar uma migra¢ao do consumidor socialmente consciente.

No relatorio da Hibou e Indico (2020), a caracteristica de uma hiper-regionalidade se
destaca na medida em que uma “redescoberta do bairro” € observada:

Onde consumir também vai mudar, o brasileiro redescobriu seu bairro e quer mesclar
esse aprendizado a sua antiga rotina de compras. Marcas sem responsabilidade social
tendem a serem preteridas em varios momentos, inclusive pelos lovers que ja podem
ndo ver tanta relevancia nesta aquisicdo. (...) E de novo a marca precisa ter um
comprometimento com sua rede primaria, de apoio, sociedade ou seus consumidores.
(Hibou e Indico, 2020).

Por fim, dentre os respondentes da pesquisa da Qualibest (2020), ha indicagdes de um
maior cuidado dos consumidores com o proposito da marca que respeita as pessoas € a
natureza e, além disso, afasta-se da “mentalidade de exploracdo do trabalhador, supressao de
direitos e que coloca seu lucro acima da vida" (Participante da pesquisa da Qualibest, 2020).
Ainda, 78% dos participantes da pesquisa desenvolvida pela Kantar (2020) afirmam que
querem ver mais propagandas sobre o que as marcas estdo fazendo para ajudar seus
funcionérios no durante a pandemia. Também conforme trecho retirado do relatorio da
Qualibest, uma vigilancia da procedéncia dos produtos ¢ esperada: "vou analisar melhor onde
comprar, procedéncia dos produtos, se a empresa tem responsabilidade social” (Participante
da pesquisa da Qualibest, 2020). Assim, entendendo as marcas como ativos vivos, que se
moldam as do ambiente, a pandemia se tornou um momento Unico para que fossem
repensados papéis, praticas e posicionamentos (Sistema FIEP, 2020).

4.3 Consciéncia para o consumo econdémico

A consciéncia econdomica de Balderjahn et al. (2013) diz respeito a um direcionamento
controlado dos recursos financeiros, pois oferece uma ideia de equilibrio entre os rendimentos
e o consumo. Ou seja, estd relacionada a um gasto compativel com a renda dos individuos,
protegendo-os de dividas. Pontua-se, ainda, que a dimensao também propde um interesse pela
identificacao do destinatario que recebe o dinheiro, visto que se espera que o consumo traga
bem-estar aos individuos que gastam, mas também aos comerciantes e¢/ou produtores que
recebem, representantes de um comércio responsavel e justo.

Assim, logo que a pandemia foi anunciada no Brasil, uma preocupac¢do de ordem
econdmica foi observada, principalmente relacionada as finangas pessoais, o que ¢ justificado
pelo senso de sobrevivéncia que ¢ ativado (Google & IAT, 2020). Neste sentido, 73% dos
brasileiros relatam que terdo a sua vida financeira afetada pela pandemia (Mutato, 2020).
Segundo relatério da Google e IAT (2020) notou-se um crescimento nas buscas do Google'
por termos relacionados a poupanca, sendo que a busca por “confisco da poupanga” subiu
250%, seguida por “poupanca social” com 550% e “Collor poupanga” com 450%. Dentre
outras buscas na plataforma e dentro da mesma logica, destaca-se também o interesse pelo
rendimento das poupancas (Google & IAT, 2020).

Os termos “confisco da poupanga” ou “Collor poupanga” retomam planos econdmicos
das décadas de 80 e 90 que acabaram impactando os rendimentos de milhdes de cidadaos,
sugerindo que o aumento do interesse pelo assunto possa estar associado a um receio quanto a
um novo confisco. Concomitante a isso, nota-se uma preocupacao quanto aos rendimentos em
poupanca, que pode estar associados a saber mais sobre os beneficios do investimento em
poupanga e, com isso, indicar maior senso de responsabilidade financeira para o
enfrentamento de uma crise econdmica anunciada.



Ainda, hd o crescimento em 71% da busca por “saque FGTS” que demonstra uma
maior preocupacao relacionada a busca por ajuda financeira (Google & IAT, 2020). Esses
pontos vao ao encontro do exposto pela Hibou e Indico (2020), de que 88,4% dos
consumidores concordam total ou parcialmente que pretendem comprar menos por impulso,
pensando mais antes de gastar, visto que 79% dos brasileiros acredita que a economia sera
muito afetada pela crise (Mutato, 2020).

O relatorio da Google e IAT (2020) abre alguns detalhes relacionados a aspectos
econdmicos e que, portanto, aproximam-se da dimensao da consciéncia econdmica trazida por
Balderjahn et al. (2013). Com os aspectos citados acima, por exemplo, acredita-se que had uma
motivacao de salvaguardar recursos para o futuro (Balderjahn et al., 2013). Ainda enquanto
resultados destacaveis, nota-se um movimento que associa aspectos da saude, intimamente
relacionados a crise sanitdria desencadeada pela pandemia, com produtos financeiros.
Verifica-se um crescimento do interesse por pagamentos por aproximac¢do (Opinion Box,
2020; Sistema FIEP, 2020), ou formas inovadoras de pagamento que reduzam o contato dos
consumidores com as superficies, como ¢ o caso dos QR Codes (Opinion Box, 2020). Nessa
mesma linha, ha indicios de uma aceleracao do processo de digitalizacdo também devido a
uma busca significativa pelas marcas das fintechs NuBank e PicPay no que diz respeito a
conta corrente e carteiras digitais, respectivamente (Google & AT, 2020). Com isso, entende-
se que a pandemia tem o potencial de atuar como propulsora de uma inovag¢ao no setor.

Outro ponto observado nos relatorios ¢ o da simplicidade e da frugalidade (Balderjahn
et al., 2020). Presume-se que havera um questionamento sobre a necessidade de adquirir
certos itens, e as compras por impulso podem diminuir. E um momento de “volta ao basico™
devido a instabilidade do cenario (Google & IAT, 2020). Conforme relatorio da Hibou e
Indico (2020, p. 25), “o supérfluo e o excesso ganham um novo olhar ligado mais ao
‘necessdrio’ e menos ‘status adquirido’”. Além disso, justifica-se esta reflexdo a partir do
trecho extraido do relatorio da Qualibest (2020): "Tenho pensado muito nas coisas supérfluas
que eu costumava comprar € que sO agora eu percebi que ndo sdo tdo necessarias, pois nao
estdo sendo usadas ou nao estdo fazendo falta nesse momento" (participante de pesquisa
Qualibest, 2020). Somado a isso, nota-se que os consumidores mostram-se¢ mais abertos a
aceitagao do consumo de segunda mao, € que isso tem potenciais implicagdes na criacao de
novos modelos de negocios baseados em aluguéis (McKinsey & Company, 2020), por
exemplo, o que vai ao encontro da categoria do compartilhamento colaborativo, visualizada
no modelo de Balderjahn et al. (2013).

5. Discussao

Com a analise pode-se perceber, principalmente, uma maior consciéncia econdmica
gerada pela instabilidade do cenario, seguida de um olhar atencioso para o ambito social.
Além de economizar, os individuos desejam empregar bem os seus recursos financeiros,
evitando excessos e beneficiando negdcios que atendam a algum propdsito.

Diante do exposto, algumas considera¢des adicionais tornam-se necessarias. Pode-se
dizer que a ndo exploragao de recursos naturais, importante para a consciéncia ambiental, esta
associada principalmente a desaceleragdo do consumo motivada pelo cenario de inseguranca
financeira. Contudo, chama-se a aten¢do para um fenomeno gerado pela pandemia do
COVID-19 e com implicacdes ambientais: o crescimento do consumo de mascaras
descartaveis (Opinion Box, 2020; Mutato, 2020; McKinsey & Company, 2020; Hibou &
Indico, 2020), cujo descarte incorreto tem sido responsavel por um volume relevante de
mascaras encontradas nos oceanos, atividade denunciada por organizagdes nao-
governamentais de protecdo a vida marinha, como a francesa Mer Propre (eCycle, 2020).
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Ainda, alguns documentos apontam uma maior aceitacdo de /ives musicais, atividades
fisicas em casa e reunides online, por exemplo (Opinion Box, 2020; McKinsey e Company,
2020; BTG Pactual & Decode, 2020), de modo que a desmaterializacdo que envolve esses
comportamentos pode ser observada e discutida com maior aprofundamento.

Outra tematica sensivel a dimensdo ambiental ¢ o aumento dos servigos de entregas e
de delivery (Mutato, 2020; Kantar, 2020), ja que Balderjahn et al. (2013) citam a preocupagao
com as embalagens. Ao monitorar trés aplicativos de entrega (Ifood, Rappi e Uber Eats),
foram registrados quase 9 milhdes de downloads apenas em mar¢o (BTG Pactual & Decode,
2020). A situacdo ¢ paradoxal, pois os e-commerces e deliveries apresentam-se como a
melhor op¢do para a diminuicdo do contato humano e, consequentemente, dos riscos de
contagio, apesar de significar também um crescimento do uso de embalagens. Essas reflexdes
abrem possibilidade para estudos da Economia Circular, ja4 que o desenvolvimento de
produtos com matérias-primas alternativas e mais amigaveis a0 meio ambiente, como as
biodegradaveis, por exemplo, contribuem para a diminui¢do da geracao de residuos do planeta
(Hofmann, 2019).

Ainda, € necessario pontuar que existem interlocugdes entre as dimensdes propostas
pelo modelo de Balderjahn et al. (2013). A compra de produtores ou comércios locais ¢ um
aspecto original da consciéncia ambiental, ja que o encurtamento da cadeia de suprimentos €
mais eficiente quanto ao uso de recursos energéticos e reduz as emissdes de gases causadores
de mudancas climaticas. Contudo, com o material analisado, nota-se que a principal
motivagdo para a compra local estd associada a uma recuperagdo econdmica regional. Ou seja,
ha uma preocupagdo primaria com a comunidade, mas que acaba impactando positivamente o
meio ambiente.

A dimensdao ambiental também esta associada a econdmica ao passo em que uma
maior reflexdo sobre os modos de consumo gera manifestagcdes de simplicidade e frugalidade,
como a compra de itens de segunda mao e deslocamento da mentalidade da posse para o
aluguel. Isso faz com que o descarte seja postergado e os bens, por sua vez, permane¢cam mais
tempo em uso. Em outras palavras, o ciclo de vida dos produtos torna-se maior e a extracao de
novos recursos naturais ¢ minimizada.

Ainda quanto as sobreposi¢des, nota-se a interligagdo entre as dimensdes social e
econdmica. Este ponto ¢ bem representado pelo trecho retirado do relatério da Mutato (2020,
p- 9), que aponta que os consumidores estdo buscando “reducdao de gastos, planejamento
financeiro, e retorno a um pensamento de coletividade”. Existem sinais de que hd uma
preocupacdo para consumir menos € melhor, beneficiando as organizagdes proximas do
consumidor.

Outro aspecto identificado € a discussao acerca do propdsito que se faz presente nos
relatorios e que parece ter bastante importancia na vida do consumidor pds-pandemia. A
necessidade de encontrar um propdsito vinculado com o coletivo ¢ evidenciada em 2020,
visto que o propdsito agrega valor, evidencia marcas, engaja colaboradores e fideliza
consumidores (Sistema FIEP, 2020).

O consumidor busca por empresas que sejam alinhadas com as suas crencas e seus
valores, além de se envolverem em sistemas que correspondam aos seus valores cada vez
mais empaticos e humanos (Epoca Negécios, 2020). Assim, mais do que antes, marcas devem
ter clareza de suas promessas e propostas de valor (e agir de acordo com elas) e devem
demonstrar e reforcar a conexdo afetiva com os consumidores (McKinsey & Company, 2020)
visto que para se destacarem neste momento as marcas devem ser auténticas, relevantes e ter
propoésito (Kantar, 2020). Decisdes de compra dos consumidores estdo e devem continuar
sendo fortemente influenciadas pela forma como as marcas respondem a pandemia (Kirk &
Ritkin, 2020) e as marcas sofrerdo impactos negativos se percebidas como agindo em
beneficio proprio durante o contexto pandémico (Kirk & Rifkin, 2020).
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Por fim, pontua-se que ¢ importante considerar que o Brasil ¢ um pais com forte
desigualdade social e, frente a crise da COVID-19, alguns segmentos da sociedade devem sair
mais prejudicados que outros. Assim, € possivel ter pistas das mudangas que podem ocorrer
de uma maneira ampla, mas sem esquecer que existem cendrios heterogéneos no Brasil
(Google & IAT, 2020). Dito isso, pontua-se que enquanto alguns t€ém a oportunidade de
comprar online, adquirir méscaras faciais e pedir comida a partir da facilidade do delivery,
outros sdo dependentes dos auxilios emergenciais para garantir o basico em limpeza e
alimentacao.

6. Sugestoes para futuros estudos

Diante da discussdo dos resultados e tendo em vista a amplitude de pesquisas que
podem ser realizadas considerando a COVID-19 (Kirk & Rifkin, 2020) como campo de
interesse ou objeto de estudo, sdo indicadas pesquisas em trés grandes eixos: (1)
acompanhamento da longevidade dos comportamentos identificados; (2) ampliacdo da
discussao para os demais atores envolvidos em questdes que tangem o consumo ¢ (3)
alinhamento dos comportamentos identificados para alcance dos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) estabelecidos pela ONU.

Alguns relatorios identificam diferentes momentos durante a pandemia, o que chamam
de “fases” (Mutato, 2020) “ondas” ou “ondas de consumo” (Google & IAT, 2020; Opinion
Box, 2020), sendo que o levantamento das tendéncias pode trazer também comportamentos
efémeros, que se mostrem temporarios conforme as medidas de protecdo a COVID-19 se
apresentem. Contudo, ressalta-se que mudancas foram observadas em momentos histéricos
com circunstancias similares de saude publica (Kirk & Rifkin, 2020) o que justifica uma
atencdo ampliada pelos pesquisadores de comportamento do consumidor.

Para além dos comportamentos restritos ao consumidor, destacam-se observagodes
direcionadas a organizagdes publicas e privadas, atores importantes no que tange ao consumo.
No campo politico, nota-se que ha uma vigilancia mais atenta da populacdo brasileira,
expressa por uma passagem do relatorio da Hibou e Indico (2020), que aponta que
expressivos 88,8%" dos respondentes pretendem decidir seu voto do préximo periodo
eleitoral com base na atuagdo dos politicos durante a crise causada pela pandemia. Tal
afirmativa abre possibilidades para investigacdes sobre consumo e cidadania, entendendo a
efetividade e a suficiéncia da liberagdo dos auxilios emergenciais aos cidaddos, a abertura de
linhas de crédito as empresas para diminuir fechamentos e faléncias, € a comunicacao de
orientacdes claras para que a populagdo pudesse se proteger do virus e que permite uma
retomada mais agil de atividades econdmicas importantes.

Por fim, sugere-se que a agenda de futuras pesquisas se aprofunde nas tendéncias a
partir dos ODS, ja que alguns dos comportamentos de consumo identificados por este estudo
mostraram-se alinhados a esses objetivos. Como exemplo, cita-se o topico 12.5, pertencente
ao ODS 12Y, de “Até 2030, reduzir substancialmente a geracdo de residuos por meio da
prevengao, reducao, reciclagem e reuso” (ONU Brasil, n.d.), o que pode ser vislumbrado
durante a analise das dimensdes a partir do momento em que as pessoas mostram-se mais
preocupadas com questdes de sustentabilidade (McKinsey & Company, 2020) e mais
predispostas a comprar produtos de mercados de segunda mao, o que pode impulsionar novos
modelos de negdcios deslocados da ldgica da posse e centrados em aspectos de colaboracdo e
compartilhamento (McKinsey & Company, 2020).

7. Conclusoes
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Com o objetivo de identificar tendéncias do comportamento do consumidor durante e
apos a pandemia e relaciona-las com aspectos de consciéncia para o consumo sustentavel,
neste estudo foram documentados alguns padrdes de comportamento do consumidor que
possuem relacdo com o consumo sustentavel em trés niveis: ambiental, social e econdmico.
Identificou-se que o consumidor brasileiro tende a avangar rumo a um consumo pos-pandemia
que visa o desenvolvimento sustentdvel. Ainda assim, pesquisas posteriores ao contexto
pandémico sdo pertinentes para confirmagao dos achados deste estudo, visto que o cendrio se
configura como exce¢do, ¢ existe a possibilidade dos padrdes de consumo anteriores a
pandemia retornarem. Nesse sentido, hd um potencial latente para profissionais e
pesquisadores de marketing incentivarem um consumo sustentdvel que ja vinha sendo
discutido e que se potencializou durante a pandemia.
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