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RESUMO Na atualidade, pode-se dizer que a pandemia da covid-19 impactou
diretamente a relacdo entre as pessoas, de modo que ndo apenas o setor da saude teve
que modificar sua forma de agir, mas também outros espacos como cultura, educacao
e economia. Diversos estudos comprovam gue o periodo de isolamento social alterou o
comportamento dos consumidores. Entende-se, nesta pesquisa, que os consumidores
passaram por uma transicao entre o consumo compulsivo e o retorno ao “novo normal”,
que contribuiu para o crescimento de uma cultura do consumo responsavel. Todavia,
esse processo também revelou articulacdes prejudiciais desse modelo de consumo,
no sentido de ndo haver rompido com uma légica de desigualdade de género existente
no momento anterior a pandemia.

PALAVRAS-CHAVE Consumo responsavel, Covid-19, Desigualdade de género.

ABSTRACT Currently, we can say that the COVID-19 pandemic directly impacted
peoples’ relationships. Thus, not only the health sector had to change its way of acting,
but also other spaces such as culture, education, and the economy. Several studies have
shown that the behavior of consumers changed due to the alterations during social
isolation. This research understands that consumers experienced a transition between
compulsive consumption and the return to a “new normal,” which contributed to the
growth of a culture of responsible consumption. However, this process also showed
harmful articulations of this consumption model as it failed to break with a logic of
gender inequality that existed before the pandemic.
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2 SIGNOS DO CONSUMO

RESUMEN En la actualidad, se puede decir que la pandemia de la covid-19 impacté
directamente en la relacidn entre las personas, en este sentido, el sector de la salud no
solo tuvo que modificar su forma de actuar, sino que también otros espacios como el de
la cultura, educacion y economia. Diversos estudios demuestran que el comportamiento
de los consumidores modificd durante el periodo de aislamiento social. Se entiende,
en esta investigacion, que los consumidores pasaron por una transicion entre el consumo
compulsivo y el retorno al “nuevo normal”, que ha contribuido al aumento de una cultura
del consumo responsable. Sin embargo, este proceso también reveld articulaciones
perjudiciales de este modelo de consumo al no romper con una légica de desigualdad
de género que existia antes de la pandemia.

PALABRAS CLAVE Consumo responsable; Covid-19; Desigualdad de género.

INTRODUCAO

O consumo é uma condicdo que ultrapassa os limites temporais e
faz parte da sobrevivéncia humana (BAUMAN, 2008). A partir de relatos
etnograficos e narrativas que perpassam os acontecimentos histdricos,
observam-se diversos reflexos das rela¢cdes do consumo no processo de
desenvolvimento humano, ainda que seja, muitas das vezes, por meio de
conotagdes negativas, como a exploracdo do trabalhador, a geracdo
de dependéncia psicoldgica e o fomento a desigualdade social. Visto que a
cultura social de um dado espaco é compreendida como fruto da relacdo
entre o consumo e o capitalismo - que acabam por modificar os habitos,
valores, desejos e paixdes de uma dada sociedade — esta pesquisa busca
correlacionar o crescimento do consumo socialmente responsavel e os
impactos gerados pela pandemia da covid-19, tendo como marcador
social a desigualdade de género.

Isleide Arruda Fontenelle (2017) divide a histdria por tras da cultura
do consumo em trés momentos. O primeiro tem relacdo com o periodo
entre a primeira e a segunda Revolucdo Industrial. De acordo com
Hobsbawm (2012), na fase entre 1789-1848 aconteceu o triunfo da
industria capitalista, favorecendo a classe média e a sociedade burguesa
liberal. O autor evidencia a primeira Revolu¢do como o periodo necessério
para a efetivacdo do capitalismo como modo de produgdo. J4 a segunda
Revolucgdo Industrial, ocorrida no final do século XIX, permitiu uma
quantidade maior de mercadorias e vendedores circulando e possibilitou
uma urgéncia no consumo.

O segundo momento destacado por Fontenelle (2017) tem relacdo
com o periodo apds duas guerras mundiais, no qual o mundo estava
“precisando” retomar sua economia e se reestruturar. Naquela época,
evidenciava-se a necessidade da rotatividade, pois néo era interessante
que um produto durasse anos, mas sim que fosse trocado com certa
constancia para que a economia seguisse circulando. Os anos de 1950
e 1960 foram marcados por uma ascensdo dos jovens consumidores,
fruto do baby boom do pds-guerra nos Estados Unidos. Nesse periodo
surgiram também personalidades especialistas em aumentar o consumo
da sociedade, como Edward Bernays, que parecia ter o talento de “criar
clientes”, focando-se ndo nas necessidades racionais de cada um, mas nas
fantasias, nos desejos secretos de cada pessoa (FONTENELLE, 2017).
Foi Bernays que instituiu o trabalho de relacées publicas nas primeiras
décadas do século XX, e, por meio de seu desempenho na sociedade
estadunidense, foi possivel perceber as nuances por tras da cultura do
consumo daquele periodo, utilizando-se desse espago como solo fértil
para evidenciar o seu papel.
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Um exemplo da atuacdo de Bernays pode ser visto na forma como o
especialista contribuiu para que o fumo fosse difundido entre o género
feminino - acéo esta que até aquele momento ndo era socialmente
aceita. Incentivado financeiramente por uma industria de tabaco local,
que precisava aumentar suas producdes, Bernays apresentou um cendrio
no qual foram colocados, durante o Dia de Acdo de Gracas — uma das
datas comemorativas mais populares dos Estados Unidos — modelos
com personalidades marcantes tragando cigarros. Dessa forma, trouxe
uma nova visdo para o uso do cigarro no universo feminino, saindo
de algo asqueroso ou nojento para uma possibilidade simbdlica de
emancipacdo (DUFOUR, 2013).

No final dos anos de 1970, com um conjunto de transformacdes
politicas, econdmicas, sociais e tecnoldgicas, Fontenelle (2017) destaca um
novo periodo de mudancas essenciais na cultura do consumo. Segundo
Jameson (1996), essas mudancas se deram principalmente nas décadas de
1980-1990, a partir do crescimento do projeto neoliberal e no surgimento
de um “pdés-modernismo”, em que se evidenciaram mudancas na esfera
do cotidiano e da cultura, sendo que, esta ultima — que contemplava
as modificacdes politicas, tecnoldgicas e econdmicas ja destacadas —
tornava-se uma espécie de segunda natureza social. Lipovetsky e
Serroy (2015) denominam esse terceiro momento da cultura de consumo
como “capitalismo artista”, pois nele uniram-se o surgimento e o impacto
de novas tecnologias, principalmente das diversas mudancas ocasionadas
pela internet, com as “sensibilidades” do consumidor que ja vinham sendo
moldadas ao longo dos anos. Foi nesse periodo que se identificaram outros
modelos enraizados nessa era da cultura do consumo, como o consumidor
responsavel® e o consumo de experiéncia?.

Atualmente, observa-se uma sociedade envolta em um cenario
pds-pandémico, no qual as preocupacdes centrais da vida humana foram
modificadas e sua rotina completamente transformada, pois existem
novas regras e condic¢Bes sociais e sanitdrias a serem, por principios,
obedecidas. A partir da compreensdo que a cultura do consumo vem se
modificando de acordo com as transformacgdes dos contextos historicos,
torna-se necessario para este estudo evidenciar uma nova reflexdo
sobre o estado das relagdes de consumo presente, observando as densas
mudangas sociais. Principalmente ao comportamento dos consumidores
e empreendedores, sendo que diante de um cendrio de constante atencao
sanitdria, a existéncia de um luto social coletivo pelas 20 milhdes de
mortes por covid no mundo, tendo o Brasil acumulado 10% desse total,
o day dreaming® discutido por Campbell (2001), por exemplo, pode estar
mais relacionado a estar vivo ou a preocupacdes com a saude do que de
outras acdes mercadoldgicas de diferentes aspectos.

De acordo com Campbell (2001), fazemos parte de uma sociedade
que vive um hedonismo moderno, no qual se tem como estratégia a
intensificacdo do prazer. Se no hedonismo tradicional o prazer era oriundo

1. S&o consumidores interessados em questdes ambientais, feministas, de direitos humanos
e causas da justica social. A compra representa, para esse cliente, um ato simbdlico de
compromisso pessoal com as causas relacionadas a marcas (RIFKIN, 2000).

2. Segundo Pereira, Siciliano e Rocha (2015, p. 7), o consumo de experiéncia é “a compra da
‘fruicdo’ de alguma coisa que remete a algo precedente —a uma memdria de envolvimento”.

3. Papel do consumidor no mundo moderno que estd sempre esperando o surgimento de
inovacdes ou acontecimentos que realizem seus sonhos, abrindo, assim, novos caminhos
para a sociedade de consumo.
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de fatores externos, como comer e beber, o que gera prazer no hedonismo
moderno sdo os estimulos evocados a partir da imaginacdo. Dessa forma,
mais do que sensacoes, sdo enaltecidas as emocdes — nas quais o individuo
torna-se autor e ator de sua imaginacdo. Como explica Campbell (2001,
p- 115), no hedonismo moderno e autoilusivo, do qual o day dreaming
faz parte, “o individuo é muito mais um artista da imaginacdo, alguém
que tira imagens da memoria ou das circunstancias existentes e as
redistribui ou as aperfeicoa”. Argumenta-se, assim, que ao lidar com
a covid-19, a autoilusdo dos consumidores tornou-se mais restrita,
sendo que a preocupacdo com a realidade atrapalhou o florescer de
pensamentos imaginativos tdo constantes. Afinal, quando a problematica
estd relacionada a questdes sanitdrias que resultam em inumeros dbitos,
que sonho pode ser maior do que o de estar vivo?

Portanto, assume-se a premissa de que o consumo passou a ser
atrelado ao desejo de cuidado, e, além disso, os impactos causados pelas
crises econdmicas durante os trés anos de pandemia também incidiram no
padrao de consumo dos individuos. Entdo, se por um lado o consumidor
aparentava estar mais autocentrado na manutencdo da vida — no sentido
de cuidado da saude e de seu entorno — por outro, 0 consumo tornou-se
um peso maior no orcamento, favorecendo, assim, as praticas econdmicas
mais responsaveis.

Ademais, para esta pesquisa, considera-se importante abordar o
aspecto do consumo desde a interseccdo de género. Em 2019, antes
da pandemia, as mulheres eram as principais empreendedoras
de negdcios com impacto social e, as maiores consumidoras desse
comércio (PESSANHA, 2022); contudo, em 2020, primeiro ano da
pandemia, os negdcios liderados por mulheres, na América Latina,
perderam todo o investimento que recebiam, enquanto que 0s negocios
liderados por homens, ainda que com menor impacto social, tiveram
um crescimento em aplicacdes (PESSANHA, 2022). Dessa maneira,
um segundo argumento deste estudo, é, portanto, que os impactos
centrais das crises econdmicas e do redirecionamento do consumo
para o de responsabilidade social, durante a pandemia da covid-19,
acentuaram a desigualdade de género, no sentido de que reorientaram
os investimentos para negocios dirigidos por homens, diluindo a
capacidade material de manutenc¢do do protagonismo feminino no
empreendedorismo e no consumo responsavel.

O CONSUMO DURANTE A PANDEMIA DO CORONAVIRUS

Em cendrios de crise sanitaria, como o caso da covid-19, os individuos
tendem a evitar contatos com as pessoas e a exposi¢cdo publica por
orientacdes das autoridades governamentais (BRAUER, 2011). Além disso,
reforcam-se também os cuidados basicos com a satide publica. E consenso
que a pandemia da covid-19 afetou de forma rigorosa diversos aspectos
do convivio e do comportamento social, sendo que espacos como
cinemas, teatros, lojas e bares ficaram por muito tempo fechados.
Quando abertos, tinham exigéncias quanto sua lotacdo, ndo permitindo
mais a mesma dindmica de compra/vendas de periodos anteriores,
evidenciando, dessa maneira, uma alteracdo na dindmica dos processos
de consumo da sociedade.

De acordo com Sheth (2020), existem quatro fatores que podem afetar o
haébito de consumir de um individuo: 1) social, como o nascimento de uma
crianca ou um casamento; 2) tecnoldgico, produtos que venham inovar e
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provocar novos hébitos, como o celular e a internet — conforme aconteceu
no surgimento da terceira era da cultura do consumo; 3) legal, tendo a
insercdo de novas leis e regras relacionadas a um produto; e 4) desastres
naturais, como crises sanitdrias. A partir disso, compreende-se que
a sociedade, nos ultimos trés anos, foi interpelada por varios desses
aspectos, como a questdo tecnoldgica, legalista e os desastres naturais.

E importante ressaltar que tais transformacdes podem ser
compreendidas em duas fases: a primeira, no imediato anuncio da
pandemia por parte da Organizacdo Mundial da Saude (OMS), em 2020,
e o fomento de acGes legalistas por partes dos governos para fechamento
de fronteiras, instituicdo de lockdown e obrigatoriedade do uso de
madscaras e, consequentemente, o aumento do consumo da tecnologia
nos meses de restricdes. Um segundo momento pode ser retratado
pelo chamado “novo normal”, quando as pessoas puderam retornar
as atividades cotidianas e as normas sociais foram restauradas, mas,
0 imagindrio psicoldgico coletivo ja havia sido afetado pelas perdas
materiais, familiares e de satide mental.

No que se refere ao primeiro momento, pdde-se verificar um aumento
da compra nédo planejada, chamada por alguns autores de “compra
impulsiva” (VAN STEENBURG; NADERI, 2020). No caso brasileiro,
por exemplo, no momento imediato a crise da covid-19, observou-se
um crescimento no numero desse tipo de compras (CARNEIRO, 2023)
principalmente pelos canais on-line. Para especialistas do setor financeiro,
a pandemia foi um fator catalizador para um processo de transferéncia
do consumo as midias digitais, ou seja, um movimento que era previsto a
longo prazo, e uma alternativa mobilizada para enfrentar os impactos da
pandemia no setor de comércio. Apesar de pesquisadores, como Stilley,
Inman e Wakefield (2010), terem argumentado que as compras fazem
parte de um orcamento mental ja organizado por cada individuo, ou seja,
ndo se alterando mesmo quando deparado a possiveis crises, afirma-se
aqui que ndo podem ser ignorados os fatores emocionais, mesmo que
sejam em detrimento de preocupac¢fes sanitdrias, que levaram os
consumidores a se envolverem na experimentacao a partir de um breve
estimulo, mesmo que esses atrativos sejam os cuidados, para além dos
essenciais, que as marcas apresentaram para conquistar a atencdo da
clientela no espaco on-line.

No contexto do Brasil, verificam-se algumas andlises que, inicialmente,
abordaram o panorama nacional de compras on-line, como a pesquisa
da All In | Social Miner, feita em parceria com Opinion Box e Etus
(PESQUISA...,2021), que identificou um aumento do consumo on-line.
Os pontos que mais atrairam os consumidores naquele periodo foram:
a facilidade de pesquisas, os melhores precos e o fato da avaliacdo da
loja e do produto ficarem expostos para todos os usudrios. Em pesquisa
realizada pelas mesmas empresas em 2020, alguns outros dados ja haviam
sido evidenciados, como o fato de 7,5% dos consumidores terem comprado
on-line pela primeira vez naquele periodo, 16,5% terem comprado em um
e-commerce que até entdo ndo conheciam e mais de 50% considerarem
a experiéncia da compra pela internet algo positivo. Segundo Moretti,
Gabriel, Prado e Fagundes (2021, p. 306), “as pessoas tendem a adotar
atitudes de autoprotecao quando percebem uma situagdo de risco ou de
gravidade, ou seja, quando algo se constitui em uma ameaca a integridade
fisica ou emocional”. Esse fato destacado pelos autores dialoga com os
dados apresentados nas pesquisas da Social Miner, sendo que identifica
um consumidor em busca de seguranca ao usar a internet, evitando
contatos fisicos em lojas.
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Entre fevereiro e maio [de 2020], o faturamento do e-commerce
nacional foi de R$ 27,3 bilhdes, marcando um aumento expressivo
de 71%, quando comparado ao mesmo periodo de 2019. Esse aumento
nos numeros do e-commerce prova que € pela internet que 0s novos
padrdes de consumo se estabelecem. A pandemia acelerou a migracéo
dos consumidores para o varejo on-line, pois, além dos compradores
conseguirem encontrar tudo o que procuram de maneira facil e rapida,
a grande vantagem é fazer todas as compras sem precisar sair de casa
e tendo sites de pesquisa que facilitam muito na identificacédo dos
melhores precos. (OS NOVOS..., 2023)

Em pesquisa realizada por Silva (2021), é possivel identificar que,
no Brasil, 89,4% das pessoas afirmaram ter alterado seus hdbitos de
consumo em razdo ao isolamento social imposto pela pandemia.
Para a pesquisadora, esse dado reforca a argumentacdo de Richins
e Chaplin (2015) de que as pessoas podem vincular sua felicidade ao
consumo material. Contudo, esse movimento foi observado por diferentes
pesquisadores apenas no periodo de lockdown no Brasil, dado que
imediatamente apds o retorno as atividades hibridas e presenciais os
consumidores brasileiros passaram a se preocupar mais com a situagdo
econdmica do Pais e a regular suas compras, uma vez que, de acordo
com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica IBGE), o desemprego
no Pais durante este periodo pandémico chegou a 15,3 milh&es no
primeiro trimestre de 2021. A pesquisa realizada por Renata de Mello
Franco (2020) j4 antecipava essa questdo da relacdo socioecondmica com
as preocupacdes dos consumidores, uma vez que os mais impactados pelo
distanciamento social foram as pessoas com renda de até R$ 2.100,00,
tendo como principais preocupag¢des desemprego (40,5%), reducdo de
renda (30,5%), inflacdo (5,5%) e dividas em atraso (13,7%).

De modo geral, as medidas de quarentena no territdério brasileiro
foram mantidas entre marco e maio de 2020. Em um levantamento
realizado entre junho e julho do mesmo ano, pela consultoria EY
Parthenon (CONSUMO..., 2020), com 1.003 consumidores entre 18 e
mais de 65 anos, foi possivel observar os seguintes dados: 1) 97% dos
entrevistados demonstraram preocupac¢do com o rumo da economia do
Brasil; 2) a preocupacdo com a saude dos familiares superava a aten¢ao
com sua prépria saude (96% e 94%, respectivamente); 3) 90% tinham
preocupacdo com impacto social e 92% com suas proprias condicoes
financeiras; 4) 87% dos entrevistados disseram estar preocupados
com o acesso as necessidades basicas; 5) 71% tornaram-se mais
conscientes quanto aos cuidados de higiene pessoal, como reflexo da
necessidade de aumentar a higienizacdo para evitar contaminacao,
além disso, 59% disseram ter aumentado os cuidados com sua casa;
6) 50% reduziram a contratacdo de apoio para realizar tarefas domésticas,
0 que também afeta a inseguranca econdmica, pois aumenta a crise do
desemprego; 7) reducdo no consumo, sendo que 54% dos brasileiros
passaram a comprar apenas o essencial; 8) 62% dos brasileiros estavam
visitando menos lojas fisicas e 32% aumentaram as compras on-line;
9) 79% afirmaram que iriam tomar mais cuidado com sua saude fisica
e 77% com sua saude mental. A tomada de decisdes de compra mais
sauddveis estd na agenda de 75% dos entrevistados e 70% afirmaram
que iriam prestar mais atencdo aos impactos ambientais e sociais dos
produtos que adquirem; 10) 68% disseram que pretendiam reduzir o
volume de gastos em itens ndo-essenciais; 11) a cautela com os gastos
pods-covid estd presente na agenda de 78% dos entrevistados; e 12) grande
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parte dos entrevistados relataram na pesquisa que pretendiam manter os
cuidados com a saude mesmo depois do periodo de pandemia, obtendo
um maior investimento em produtos relacionados a cuidados pessoais.

Autores sobre a tematica (CHANG; ASAKAWA, 2003) explicam que
ha diferencas culturais na forma como se reage as ameacas. O Ocidente,
por exemplo, que tem uma cultura mais individualista, tende a se perceber
no controle, obtendo uma visdo menos grave de situagdes catastroficas.
Entretanto, como pode ser verificado nas pesquisas, apesar de existirem
temeridades diferentes em cada contexto, o receio com a crise sanitaria
da covid-19 foi latente. Com esse olhar especifico no comportamento do
consumidor brasileiro, isso fica ainda mais claro, sendo que todos os
dados coletados indicam o receio do entrevistado de se contaminar e,
devido a isso, optar por consumir no universo de compras on-line,
evitando contatos com outras pessoas, além de ser possivel, também,
observar um cidaddo com maior interesse em se cuidar, investindo mais
em qualidade de vida.

Em 2023, a OMS anunciou o fim da pandemia mundial da covid-19.
Fato é que com a difusdo da vacinacdo entre as populac¢des dos paises
desenvolvidos e em desenvolvimento, as sociedades buscaram uma
retomada ao chamado “novo normal” ja em 2022. Contudo, é importante
compreender a heranca deixada pela pandemia nos comportamentos
dos consumidores brasileiros, no sentido de identificar a tendéncia do
comportamento social em contextos de crises.

Por isso, vale destacar que a situacdo politica e econémica do Pais
teve também um grande impacto na forma como o consumidor brasileiro
migrou as compras on-line. Se em um primeiro momento muitos analistas
argumentaram que 0 CONsuMo por sites se deu por razdes psicossociais
no sentido de suprir desejos de convivéncia entre os individuos,
na atualidade pode-se observar que esse canal de compras fomentou,
por um lado, a criacdo de marcas voltadas para o desenvolvimento de
produtos com selos de consciéncia socioambiental, e, por outro, o uso da
internet como ferramenta de pesquisa de precos e mitigacdo dos impactos
econdmicos gerados, principalmente, pelo aumento da inflagao.

Em estudo encomendado pela Revista Valor (CARNEIRO, 2023),
divulgou-se que os consumidores brasileiros passaram a pesquisar,
em média, em oito canais digitais distintos antes de efetivar a compra.
E importante sublinhar que, apesar dessa busca, o impacto direto foi
no volume do consumo, dada a capacidade de encontrar descontos em
setores de alimentacdo, saude e vestudrio. Nesse sentido, argumenta-se
que a pandemia contribuiu no fomento de uma geracdo de consciéncia
no consumo da populacdo brasileira, ao mesmo tempo que revelou os
impactos das ac¢des individuais no cotidiano coletivo (NATURA, 2021).

Os novos habitos, impulsionados pela pandemia, insista-se,
aceleraram uma atitude cada vez mais visivel no século XXI:
0 consumo consciente. “Serd que preciso mesmo de tantas roupas?”,
e comecaram a se questionar as pessoas, trabalhando de bermuda e
chinelos, remotamente, em casa. Outras tantas, desempregadas ou com
a renda reduzida, tivera de conter suas tentacdes e gastar apenas o
necessario. O minimalismo esta se consolidando até mesmo entre os
fornecedores — com recursos limitados, vender muito deixou de ser a
meta hegemonica das empresas, como era no passado. Na decisdo de
compra, a busca das sociedades evoluidas serd agora por equilibrio
entre satisfacdo pessoal e compromissos ambientais, sociais e
financeiros. (CASTRO, 2021)
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Dessa maneira, observa-se que os valores pessoais estdo cada vez
mais relacionados aos habitos de compras dos consumidores. Esse efeito,
por outro lado, gera uma demanda especifica para as marcas quanto
aos modos de producao, responsabilidade trabalhista e consciéncia em
relacdo a causas sociais. A propaganda publicitdria por si sé deixa de ser
suficiente para o ganho da confianca dos consumidores responsaveis,
uma vez que, dois tercos dos consumidores [ao redor do mundo]
acreditam que os governos devem introduzir legisla¢des para promocao
do consumo responsavel, e sete em cada dez consumidores apoiam um
padrao de rotulagem obrigatdrio para os produtos, de modo a facilitar
a compreensdo do publico em geral sobre o que estdo consumindo
(PANDEMIA..., 2021).

Essas demandas representaram uma mudanc¢a importante no
posicionamento dos empreendimentos no Brasil. Se por um lado os
consumidores passaram a demandar produtos e servicos de empresas
com responsabilidade social, por outro, o numero de abertura de
empresas de impacto social cresceu, em 2020, 29,7% em relacdo a 2019.
Segundo Mariana Fonseca, cofundadora do Pipe.Labo (2021), os negdcios
de impacto social sobreviveram a pandemia por atuarem na ponta dos
problemas, e, portanto, com as populacdes que foram mais impactadas
pela crise sanitdria.

0S NEGOCIOS DE IMPACTO SOCIAIS E O CONSUMIDOR
RESPONSAVEL: UM REFLEXO DA DESIGUALDADE DE GENERO

Fontenelle (2017) destaca que a ética e a responsabilidade estdo cada
vez mais enraizadas dentro da esfera do consumo. De acordo com a
autora, existem trés variacdes de consumidor responsavel: o focado no
meio ambiente, no outro e em si mesmo. Rifkin (2000) ressaltou ainda
que muitas vezes esses consumidores transformam as compras em atos
simbolicos contra o establishment, alvoracando um espirito rebelde ao
identificar produtos ou servicos com questdes culturais controvertidas.
Segundo Fontenelle (2017), o consumo responsavel foi a segunda forma
contemporanea desenvolvida pela terceira fase da cultura do consumo.
Apesar de ser um debate complexo, a autora destaca:

O consumo responsavel considera as implica¢des — ambientais,
sociais ou individuais — do ato de consumir. A crise ambiental,
a exploracdo do trabalho humano, a busca por uma “vida saudavel”
sdo alguns fendmenos contemporaneos que estdo na base da reflexdo
sobre os limites do consumo, determinados pela natureza, pelo outro,
ou pelo proprio sujeito. (FONTENELLE, 2017, p. 141)

Ou seja, o consumo responsavel estd situado em diferentes campos
e vem se moldando, dentro da cultura do consumo, como uma
“resposta a pressoes — de grupos ambientalistas, de movimentos sociais,
governamentais e midiaticas” (FONTENELLE, 2017, p. 142), além de se
apresentar como um novo nicho do mercado que aborda questdes mais
relacionadas a “resisténcia”. Compreende-se, entdo, que o consumidor
responsavel estd mais conectado a pautas relacionadas as questdes
ambientais (como o consumo verde), questdes sociais (a partir do
consumo ético e ativista) e no consumo saudavel (o que acaba remetendo
mais a situagdes individuais, embora também possa obter um olhar
global). Deixa-se claro que o consumidor estar focado em um contexto
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geral ou em questdes individuais ndo é um determinante para ser ou
ndo um consumidor responsavel, mas sim estar centrado em pautas,
como o préprio nome ja diz, de cunho responsavel, como saude ou
aquecimento global.

Lang e Gabriel (2005) relembram que o ativismo do consumidor ja
existe hd anos, sendo que se percebe tais movimentos no século XIX,
por exemplo, quando ocorriam boicotes a produtos de ma qualidade ou
se organizavam cooperativas de compras para combater os precos de
certas mercadorias. Vale ressaltar que essa luta dos consumidores pelo
direito de todos ou das suas proprias necessidades nao os fazem ser parte
de um movimento anticonsumo, pelo contrdrio, tais a¢des diminuem a
insercdo do consumo na sociedade, pois auxiliam na reformulagdo de um
consumo mais propicio as necessidades dos cidaddos de um determinado
periodo ou espaco.

Apesar do consumidor responsavel ter surgido na terceira era da
cultura do consumo, como bem explicou Fontenelle (2017), acredita-se
que o novo modo de consumo durante o periodo da pandemia melhor se
enquadra nessa perspectiva, pois apesar de ja existirem fortes cobrancas
em prol de marcas mais conscientes, parece que nesse momento,
principalmente pelo fato de ser uma problemdtica que afeta cada um
individualmente, certos fatores comecaram a serem levados com mais
seriedade. Pode-se dizer que o consumidor responsavel comegou a ser
moldado na terceira era, mas estd de fato sendo colocado em pratica na
presente era, que pode ser entendida como 3.1 ou até quarta, sendo que
os parametros foram drasticamente alterados e, aparentemente, seguirdo
transformados mesmo pos-covid.

Nesse periodo foi enfatizada constantemente a necessidade de as
marcas serem mais responsdaveis, principalmente com as questdes
sanitdrias e ambientais. De acordo com pesquisa realizada pela Edelman
Trust Barometer 2020 (PANDEMIA..., 2020), nesse cenario as pessoas
alteraram suas prioridades e comecaram a determinar seu consumo a
partir de uma observacao relativa ao posicionamento de cada empresa,
dando preferéncia as que “oferecem mais seguranca pessoal, social e
econdmica, além da qualidade de vida” (PANDEMIA..., 2020). Marc Tawil,
fundador da Tawil Comunicacdo e uma das personalidades mais
relevantes do Linkedin explica que a pandemia do coronavirus mudou
totalmente a relacdo com o consumidor, pois as pessoas exigem agora
que os valores em torno das empresas sejam comprovados. O empresario
afirma que “talvez a covid tenha acelerado a sociedade 5.0, de inclusao,
sustentabilidade e qualidade de vida” (PANDEMIA..., 2020).

Do outro lado da histdria estdo os negocios que podem oferecer aquilo
que os consumidores estdo buscando. De forma ampla, os negdcios com
impacto social tendem a buscar o lucro a partir de uma atividade central
focada na resolucdo de algum problema social e/ou ambiental, e tém
como publico-alvo pessoas que sejam parte de grupos vulneraveis e
aquelas com faixa de renda mais baixa. Assim, considerando o contexto
anteriormente descrito sobre os impactos da crise da covid-19, entende-se
racionalmente e com obviedade a razdo pela qual houve um crescimento
de quase 30% na criacdo de negdcios de impacto social no Brasil ao longo
dos ultimos trés anos.

Contudo, essa concretizacdo da “quinta” fase da economia do consumo,
com a sincronia entre o consumidor responsavel e os negdcios de impacto
social, também revelou uma realidade inerente as sociedades e um
reforco dessa condigdo na esfera do consumo e do empreendedorismo:
a desigualdade de género. Esta pesquisa busca lancar luz para fomentar
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uma reflexdo imprescindivel para o debate do consumo responsavel,
uma vez que, se o objetivo a ser alcancado estd atrelado aos beneficios
sociais e a dissolucdo dos impactos negativos, a raiz do fomento da relacdo
mercado x consumidor ndo poder ser ferramenta para o reforgo das
desigualdades, nesse caso, de género.

Em 2020, os negdcios liderados por mulheres na regido da América
Latina perderam todo o investimento que recebiam, passando de
U$ 14 milhdes em 2019, para nenhum investimento no primeiro ano da
pandemia da covid-19 (FLEISCHMAN; LIMA, 2021). Apesar de 2020 ter
sido um ano recorde de investimento em startups na regido, os negocios
liderados apenas por mulheres ndo receberam nada. Segundo a pesquisa
realizada pelo Latin American Business Stories (FLEISCHMAN; LIMA,
2021), hd melhoria no financiamento de equipes quando hd um homem
como parte do grupo.

Essa realidade fora constatada apesar de diversos estudos realizados
por institui¢des internacionais indicarem que para cada dodlar investido
em uma empresa comandada por mulheres, sdo geradas 2,5 mais receitas
do que em empresas lideradas apenas por homens (FLEISCHMAN; LIMA,
2021). E, por outro lado, a anulacdo no padrdo de investimento em
empreendedorismo feminino na regido ocorreu também justamente no
contexto da crise sanitdria, quando as mulheres foram as mais impactadas
pela crise econdmica na regido, tendo retrocedido 27 anos em indices
de aumento da pobreza, segundo a Comissdo Econdmica para América
Latina e Caribe (Cepal).

No caso especifico do Brasil, em levantamento do IBGE, identificou-se
que 71.9% dos postos de trabalhos encerrados em 2020, por razdo da
pandemia, eram ocupados por mulheres. Em contrapartida, na ultima
década, houve um aumento do numero de mulheres empreendedoras
no Pais, tendo, em 2021, sido lideres de 67% dos negdcios desse
ecossistema, nas quais 23% sdo lideradas apenas por mulheres e 10%
formando maioria das profissionais (PESSANHA, 2021). Nesse mesmo
sentido, as mulheres também foram as principais consumidoras do
e-commerce no Brasil durante a pandemia, e, de acordo com relatério
da Akatu (2022) sobre vida saudavel e sustentavel, as mulheres estdo em
maioria quando se trata de consumo de alimentos saudaveis, por exemplo.
Em 2018, relatdrio escrito pela mesma organizacao, ja revelava que o
consumo responsdvel era majoritariamente feminino.

Ao colocar uma lupa sobre os investimentos recebidos por negdcios
de impacto social que sdo, majoritariamente feitos e consumidos por
mulheres, pode-se observar que, além de receberem menos investimentos
no Brasil (22% dos negdcios liderados apenas por mulheres), estdo menos
presentes na fase de escala dos negdcios (25% contra 35% lideradas
apenas por homens), além de terem menos aceleragdo de seus negocios
(20% contra 32% de mais apoio alcancados por empresas lideradas por
homens) (GEM, 2022). O Relatério de Empreendedorismo Feminino
2020/2021 identificou que o empreendedorismo feminino é um fator
crucial para a promogdo do desenvolvimento econdmico inclusivo nas
economias em desenvolvimento. Mas ainda assim, em contextos de crise
como foi a de 2020, os investimentos de capital foram restringidos a uma
pequena lista de contatos dos maiores investidores que sdo 90% homens
(FLEISCHMAN; LIMA, 2021).

O que os dados descritos revelam é que a pandemia favoreceu
a mudanca de comportamento do consumidor, no caso do Brasil,
especificamente, a crise econdmica, o aumento do desemprego e a
preocupacdo com a manutencdo da renda contribuiram para que os
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consumidores realizassem compras mais responsdveis e direcionadas
a responsabilidade socioambiental. Nesse contexto, as mulheres
representam a maioria entre os consumidores on-line e sdo aquelas que
mais buscaram por produtos de impacto social nesse periodo, enquanto
que perderam investimentos em seus negoécios que objetivavam esse
novo modelo de consumo fomentado pela pandemia.

CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa buscou revelar dois aspectos muito importantes da
pandemia da covid-19. Se por um lado fora fomentado, inicialmente,
um comportamento de consumo compulsivo no intuito de mitigar
os efeitos do afastamento psicossocial, por outro, o retorno ao “novo
normal” contribuiu para o crescimento de uma cultura do consumo
responsavel (tanto economicamente, quanto socioambientalmente).
Contudo, esse processo também revelou articulagdes prejudiciais do
novo modelo de consumo, no sentido de ndo haver rompido com uma
légica de desigualdade existente no momento anterior & pandemia.

O que os dados revelam é que se por um lado a populacéo feminina foi
a mais impactada na exclusdo do mercado de trabalho formal da América
Latina, elas também foram, consequentemente, as que mais fomentaram
0 consumo responsavel, no sentido de figurarem majoritariamente como
parte da populacdo impactada pelas causas que levaram a eleicdo do
consumo responsavel como pratica cotidiana (desemprego e preocupacao
com a renda). Nesse mesmo processo, as mulheres também chegaram
a ocupar, de maneira equitativa, a lideranca de negdcios com impacto
social, contudo foram essas mesmas empresas que mais perderam
financiamento durante o primeiro ano de pandemia.

Essa realidade se concretizou porque o processo da crise de
covid-19 e a recuperacdo no pés-pandemia, ndo foram interpelados
por reestruturacdes das desigualdades. Ao contrdrio, esses fenémenos
fomentaram as desigualdades de classe, raca e, principalmente, de género
no sentido de excluir essas populacdes do novo modelo de consumo, e,
principalmente, reforcar vulnerabilizacdes no processo produtivo.

O objetivo deste artigo foi mobilizar e relacionar pesquisas
que demonstram os impactos da pandemia e do pds-pandemia no
comportamento do consumidor diante do movimento de desincentivo
da participacdo feminina a frente de negécios de impacto social. Se as
mulheres sdo maioria entre as empreendedoras desse tipo de negdcio,
tornaram-se principais consumidoras, por isso ndo hd porque o impacto
ser negativo para esse grupo, que é maioria da populacdo brasileira.
O convite é para o desenvolvimento de estudos sobre comportamento
do consumidor e impacto social que busquem interseccionar questdes de
género, raca e classe no sentido de revelar os processos de incoeréncia
desses movimentos que narrativamente estimulam uma busca por
igualdade, mas que na pratica reproduzem as mesmas légicas tradicionais
do padréo de consumo.
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