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RESUMO

Os consumidores, gradualmente, tém adquirido consciéncia sobre a for¢a de seu consumo,
no sentido de expressar descontentamentos, opinides e reivindicar melhorias da atuagéo
organizacional. Haja vista o extenso arcabougo tedrico sobre o assunto, o objetivo deste
artigo consistiu na integracéo das pesquisas de consumo politico por meio de uma revisao
integrativa nas bases de busca da WOS e Scopus. Ao final dos procedimentos
metodoldgicos, obteve-se 36 artigos que foram analisados por meio da técnica da analise
de contetdo. Os resultados mostram que as influéncias pessoais e motivacdes para o
consumo politico encontram suas bases em fatores sociodemogréficos, ideologia politica e
utilizagdo da internet. Através de um framework sintetizou-se as fases do consumo politico,
as principais a¢des e atores envolvidos.

Palavras-chave: consumo politico discursivo; boicote; buycott; dualcott; comportamento do
consumidor.

ABSTRACT

Consumers are gradually becoming more conscious of the strength of their consumption,
expressing discontent and opinions and demanding improvements in organizations. Due to
the extensive theoretical background, this article aims to compile research about political
consumption through an integrative review on WOS and Scopus. At the end of the
methodological procedures, 36 articles were obtained and analyzed with the content analysis
technique. The results show that personal influences and motivations for political
consumption are based on sociodemographic situation, political ideology, and internet use.
This framework synthesized the phases of political consumption, the main actions, and the
main actors involved.

Keywords: discursive political consumerism; boycott; buycott; dualcott; consumer behavior.

RESUMEN

Los consumidores han ido tomando conciencia de la fortaleza de su consumo, en el sentido
de expresar descontento, opiniones y exigir mejoras en el desempefio organizacional. Dado
el amplio marco tedrico sobre el tema, el objetivo de este articulo fue integrar la investigacion
sobre consumo politico a través de una revision integradora en WOS y Scopus. Al finalizar
los procedimientos metodoldgicos se obtuvieron 36 articulos, los cuales fueron analizados
mediante la técnica de analisis de contenido. Los resultados muestran que las influencias y
motivaciones personales para el consumo politico se basan en factores sociodemograficos,
ideologia politica y uso de Internet. A través de un marco, se retrataron las fases del
consumo politico, las principales acciones y actores involucrados.

Palabras clave: consumo politico discursivo; boicotear; buycott; dualcott; comportamiento
del consumidor.
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1 INTRODUCAO

Gradualmente os consumidores tém adquirido
consciéncia sobre o impacto e forca do seu consumo, no
sentido de expressar por meio de suas escolhas,
preocupacles sobre formas de producéo, condicdes de
trabalho, preservacéo e recuperacdo do meio ambiente e
guestdes sociais, que vao além da simples comercializagao
(Portilho, 2020; Merabet & Barros, 2019). Os consumidores
tém se entendido cada vez mais como agentes-chave no
processo de transformacéo de determinada realidade
(Portilho, 2020; Pérez-Arados, 2018; Vilela, 2017).
Portanto, a forma de consumo passa a ser modificada,
pautando-se em questdes politicas, éticas, ambientais e de
justica social defendidas pelos consumidores (Portilho,
2020; Pérez-Aradros, 2018; Vilela, 2017). O engajamento
dos consumidores em torno de objetivos em comum,
podem desestabilizar setores ou criar novos setores de
consumo, o que influencia diretamente a area de marketing
(Merabet & Barros, 2019).

O uso do poder de compra no mercado como uma
forma de promover mudancas sociais e de realizar pressao
politica, influenciando decisbes de instituicdes politicas ou
empresas privadas, por meio das escolhas que realizam de
marcas, produtos, produtores e/ou varejistas tem sido
denominado de consumo politico (Portilho, 2020; Pérez-
Arados, 2018). De acordo com Portilho (2020), desde 0 ano
de 2005, quando o trabalho seminal intitulado “Politics in the
supermarket: Political consumerism as a form of political
participation” (Stolle, Hooghe & Micheletti, 2005) foi
publicado, a literatura sobre consumo politico tem abordado
guestdes relevantes sobre a relacdo deste com as cadeias
de producgéo e o consumo globalizado. O consumo politico
estd associado ao interesse politico, educacéo,
desconfianca politica, ideologia liberal e uso da midia
(Copeland & Boulianne, 2020). Ademais, 0 consumo
politico € uma forma de ativismo politico, que pode ser
complementar, mas também estar em conflito com outras
formas de ativismo (Rdssel, & Schenk, 2018).

Mesmo dentro da esfera do consumo politico ha
variados movimentos, aos quais 0os consumidores podem
aderir, como 0 consumo vegano, consumo de produtos
organicos e agroecolégicos, o slow fashion, entre outros
(Vilela, 2017; Merabet & Barros, 2019; Bellido-Pérez, 2019).
Compreender as motivacdes, influéncias e antecedentes do
consumo politico na sociedade, permite que as empresas
conhecam essa forma de consumo e o que tem pautado o
comportamento do consumidor que opta por consumir
politicamente. Ao compreender essa forma de
posicionamento do consumidor, é possivel que as
empresas sejam capazes de se antecipar as futuras
mudancas, agindo de forma estratégica para atender um
mercado cada vez mais exigente.

Em termos préticos, o estabelecimento do consumo
politico tem se dado em diversos paises ao redor do mundo.
Nos Estados Unidos da América cerca de 35% da
populacdo se envolve neste tipo de consumo (Endres e
Paganopoulos, 2017), na mesma proporgéo estdo Franca,
Dinamarca e Finlandia (Copeland & Boulianne, 2020). O
México, a Argentina e o Brasil no ano de 2009 retrataram

uma média agregada de 21,03% correspondente ao
consumo politico (Echegaray, 2012). Em um levantamento
mais recente pela Earned Brand, no Brasil, 69% dos
individuos boicotam ou compram uma marca em virtude de
sua posicdo social e politica, enquanto que a média anual
mundial é de 64% (Melo, 2018). Além disso, 0 consumo
politico brasileiro aumentou treze pontos quando
comparado ao ano de 2017, demonstrando crescimento
para esse tipo de consumo no Brasil (Melo, 2018).

Em termos tedricos, verifica-se uma contestacéo dos
autores relacionada a utilizagdo do modelo de participagéo
politica baseado em recurso, sendo questionado a
importancia dos preditores de nivel micro de participacdo
na politica relacionados ao consumo politico (Copeland &
Boulianne, 2020). Ademais, é levantada dividas acerca das
teorias de politica de estilo de vida serem capazes de
explicarem o fendbmeno (Copeland & Boulianne, 2020).
Zufiga, Copeland e Bimber (2013) verificaram ainda, que o
consumo politico estd mais associado ao engajamento
civico, do que com um indice geral da participacéo politica.
Deste modo, a falta de consenso tedrico favorece o retorno
a literatura para compreender os antecedentes sobre a
discussdo do tema, com vistas a sistematizar as principais
tematicas e, assim, propor avancos dentro do campo

Considerando a evolu¢do das discussbes sobre
consumo politico, as diversas manifestacbes desse
consumo, bem como a facilidade dos consumidores de
obterem informacdes e de se organizarem atraves do seu
consumo, propfe-se responder as seguintes questdes:
Quais sédo os antecedentes do consumo politico? Quais sédo
os fatores de influéncias pessoais e motivos para a adocao
deste tipo de consumo? Como agem 0s consumidores
politicos? Assim, o0 objetivo da pesquisa é integrar a
literatura do consumo politico por meio de uma revisdo
integrativa nas bases de busca da Web of Science (WOS)
e Scopus seguindo os pressupostos do Torraco (2016).
Posteriormente, se propés um framework de analise critica
sobre a tematica.

O artigo € composto pela presente introducéo e por
quatro secdes posteriores. Na secdo seguinte apresenta-se
uma discuss@o a respeito do consumo politico. Na
metodologia, discorre-se como a revisdo integrativa foi
conduzida, especificando a forma como os dados foram
selecionados, como chegou-se ao nimero final de artigos
que compdem a revisdo, bem como a forma como esses
artigos foram analisados. Na secdo de resultados e
discuss@o encontram-se o0s principais resultados obtidos
por meio da revisdo integrativa, apresentando as
caracterizacbes dos artigos inclusos na revisdo, 0s
antecedentes do consumo politico, os fatores de influéncia
e motivacBes para esse tipo de consumo e como se da a
acdo dos consumidores politicos. Por fim, apresenta-se o
framework de andlise critica e as consideracfes finais,
constando a sintese dos principais resultados, as
contribuicdes da pesquisa e as limitagbes encontradas.

2 REFERENCIAL TEORICO

O aumento da percepcdo dos individuos sobre o
impacto ambiental relacionado aos atuais padrbes de
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consumo e sobre o efeito das decisbes governamentais e
empresariais no ambiente social, trazem novas discussdes
para dentro dos estudos de consumo, como, por exemplo,
0 consumo politico. O consumo politico diz respeito a um
ato de boycotts (boicotes) ou de buycotts (apoiar
organizacdes através de compras) dos consumidores que
visam expressar suas preocupacOes politicas, éticas
(Stolle, Hooghe & Michelleti, 2005), partidarias (Endres &
Paganoulos, 2017) e ambientais (Piia, Markus & Mari, 2019;
Bossy, 2014) por meio do mercado. Embora, o consumo
politico esteja embutido em valores sociais e politicos, ele
apresenta uma forma mais individualizada de participacao
(Stolle, Hooghe & Michelleti, 2005).

O ato de boicotar realizado pelo consumidor tem se
tornado comum nos ultimos anos (Endres & Paganapoulos,
2017), empresas como a Nike e outras de calcados e
vestuario tém sido expostas nesse sentido, pelo uso de
maéao-de-obra infantil e precarias condi¢cdes de trabalho
(Stolle, Hooghe & Michelleti, 2005). O ato de boicotar
vincula-se a baixa confianga nas instituicbes (Neilson,
2010). Ademais, mensagens ou comunicados com o intuito
de reparar reputagbes organizacionais danificadas séo
improvaveis de convencer consumidores politicos que
praticam este tipo de ato (Neilson, 2010).

Por outro lado, o ato de apoiar organizac6es através
da compra de seus produtos, esta ligado a consisténcia
entre as praticas de producéo e valores de determinada
organizacdo com os valores dos consumidores (Zufiiga &
Biember, 2013). Um exemplo, é a compra proposital de
frutas e vegetais organicos com o intuito de nao prejudicar
0 meio ambiente (Zufiga & Biember, 2013). As escolhas
dos consumidores podem ser tomadas com base na
imparcialidade, consideracdes de justica e pela avaliagéo
das préticas governamentais e sociais (Stolle, Hooghe &
Michelleti, 2005). Assim, pessoas que praticam o ato de
apoiar por meio da compra séo influenciadas pela confianca
nas organizagfes, sendo mais receptivas a comunicacgdes
gue ressaltam a responsabilidade social (Neilson, 2010).

Os consumidores utilizam o consumo politico como
uma tentativa de mudanca das praticas institucionais ou de
mercado (Stolle, Hooghe & Michelleti, 2005). Os individuos
gue praticam o consumo politico reconhecem que o0s
consumidores tém poder para influenciar um mercado justo
e moral” (Neilson, 2010, p. 214). Constata-se, portanto, que
0 consumo politico esta mais voltado para a mudanca de
organizacdes empresariais, praticas gerais de producéo e
trabalho, do que na influéncia de governos nas democracias
(Stolle, Hooghe & Michelleti, 2005; Portilho, 2020).

O consumo politico, deste modo, possui um espectro
gue vai do alter-consumerism (consumismo verde ou ético)
ao anti-consumerism (rejeicdo mais radical do consumo e
capitalismo) e outro espectro que perpassa as
preocupacBes ambientais e as preocupacdes sociais
(Bossy, 2014). Neste sentido, a relacdo que os
consumidores politicos mantém com o consumo é
complexa, transformando o mercado em um espago de
acdo (Bossy, 2014). Deste modo, a fronteira entre cidaddo
e consumidor, publico e privado, politica e economia passa
a ndo ser tdo demarcada e, consequentemente, 0s
assuntos sobre producdo e consumo néo refletem somente

as analises de custos e beneficios, mas também, englobam
discussdes politicas, éticas, ambientais e sociais (Portilho,
2020).

O consumo politico pode também ser visto como uma
alternativa para a participagdo de assuntos publicos fora da
esfera convencional da interlocucdo politica com o governo
(Echegaray, 2012). Contudo, as discussfes atuais
envolvendo o consumo politico ndo sdo impreterivelmente
uma expresséo de intencao politica, visto que dependem do
contexto em que sao realizadas (Halkier & Holm, 2008).
Conforme observado por Zufiiga, Copeland e Biember
(2013), o consumo politico estd menos associado a
participacdo politica de forma geral, comparado a sua
associacdo com os contextos sociais, engajamento civico e
estilo de vida dos individuos. O consumo politico pode ser
entendido entdo, como “(...) um movimento social em que
uma rede de atores individuais e coletivos critica e tenta se
diferenciar do consumo tradicional politizando o ato de
comprar para buscar e promover outros tipos de consumo”
(Bossy, 2014, p.179). Um exemplo desta mudanca é o
veganismo, no qual se observa praticas de boycott e
buycott, sendo uma forma mais pungente, ja que envolve
estratégias discursivas e um estilo de vida que estdo
ligados ao consumo politico (Piia, Markus & Mari, 2019).

As acdes dentro do consumo politico tém objetivo
coletivo, mas podem ser desempenhadas individual ou
coletivamente (Bossy, 2014). Deste modo, o consumo
politico é uma escolha de estilo de vida, porém, é
caracterizado por acgdes a favor do interesse publico, as
quais estdo sujeitas a comentarios, compartilhamento e
influéncia social por meio de redes sociais (Zufiga,
Copeland e Biember, 2013). O consumo politico, portanto,
possui uma capacidade de influenciar as praticas de
mercado e, também, sinaliza indiretamente areas em que é
preciso intervencao e regulagdo governamental (Copeland
& Boulianne, 2020). Por fim, a medida que as organizagdes
privadas assumem compromissos sociais, antes de
interesse e obrigacdo somente publica, também impactam
e estimulam a cidadanizacdo do consumo (Echegaray,
2012). Essas organizacbes ao se posicionarem como
agentes de mudanca social e cultural, também acabam
ficando expostas para potenciais demandas dos cidaddos
(Echegaray, 2012).

3 METODOLOGIA

Segundo Torraco (2016) as revisdes integrativas
podem ser utilizadas para revisar, criticar e sintetizar a
literatura de um topico maduro de modo integrado,
propondo (re)conceituacdes, bem como, podem ser
utilizadas para apreender tépicos emergentes e suas
possiveis contradicdes na literatura, propondo uma
conceituacao preliminar sobre o tépico abordado. Assim, a
presente reviséo integrativa de literatura apresentou como
foco os estudos que discutem o0 consumo politico,
destacando trés corpos de literatura: os antecedentes do
consumo politico, os fatores de influéncia e motivos para
adocdo desse consumo e as acgdes dos consumidores
politicos. Tendo isso em vista, a estrutura seguida nesta
revisdo € a conceitual (tematica), uma vez que se
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estabelecem correntes de ideias presentes na literatura
(Torraco, 2016). Cabe ressaltar que toda a revisdo
integrativa foi conduzida considerando as orientacbes
propostas por Torraco (2016).

Uma vez que a qualidade da bibliografia utilizada é
vital para a revisdo, pois constituem os “dados” a serem
analisados (Torraco, 2016), esta revisdo integrativa
contemplou a busca de artigos teéricos-empiricos e de
revisdo em duas bases de dados distintas, a fim de englobar
0 maior numero possivel de literatura relevante sobre o
tema. Assim, os artigos inclusos nesta revisdo foram
extraidos das seguintes bases de dados: WOS e Scopus. A
busca dos artigos nas bases foi definida com base na
possibilidade de encontrar a maior abrangéncia de
publicacdes relacionadas ao tema do consumo politico,
com a finalidade de garantir a obtencdo de um panorama
confiavel do que tem sido estudado sobre assunto na
academia. Nesse sentido, a fim de considerar as variacdes
do termo “consumo politico”, utilizou-se o caractere curinga
(*), bem como optou-se por ndo adicionar nenhum outro
termo a busca, pois isso poderia restringir os artigos
encontrados. Deste modo, a busca se deu através do
seguinte termo de busca: politc*_consum*, o qual deveria
estar contido no titulo do artigo.

As buscas dos artigos nas bases de dados foram
realizadas entre os dias 18 e 19 de junho de 2021. N&o se
delimitou os artigos quanto ao idioma de publicacéo,
contudo, todos artigos contemplados pela busca (ap6s o
primeiro refinamento) compreendiam apenas o idioma
inglés. O periodo de publicagdo compreendeu os artigos

publicados entre 2005 e 2021, considerando para a
definicdo dessa data o artigo seminal de Stolle, Hooghe, &
Micheletti (2005). Isso, permite que se atenda um dos
objetivos de Torraco (2016), o qual afirma que a revisdo
integrativa da literatura deve assegurar que tanto a
literatura publicada recente quanto a literatura antiga sejam
sistematicamente pesquisadas.

Os artigos provenientes dessa primeira busca foram
refinados primeiramente de acordo com o tipo de
documento e &reas de conhecimento. Assim, foram
incluidos na pesquisa apenas artigos e revisdes que foram
publicados em journals, assegurando a avaliagdo dos
mesmos pelo processo double-blind review, bem como
artigos pertencentes as areas de ciéncias sociais, negocios,
meio-ambiente e multidisciplinar. Posterior a este
refinamento, aplicou-se o0s seguintes critérios de exclusao:
i) artigos duplicados entre as bases; ii) artigos duplicados
na mesma base; iii) artigos de acesso restrito; iv) artigos em
gue no resumo ndo constavam os aspectos de consumo,
ou de comportamento do consumidor dentro do consumo
politico; e (v) artigos que apenas citaram 0s termos
“consumo/comportamento do consumidor” no resumo e nao
enfocarem nos aspectos mencionados no texto completo.
Todos os critérios estabelecidos foram escolhidos com
vistas a atender outro objetivo de Torraco (2016), o qual
aponta que os critérios usados para reter ou descartar a
literatura devem ser consistentes com o propdsito e os
objetivos da revisdo. Assim, apresenta-se na Tabela 1 as
especificacdes da busca realizada.

Tabela 1
Etapas da Reviséo Integrativa
EltqapQSNda Descricdo das Etapas Resultados Obtidos
evisdo
Base de Dados Web of Science Scopus
Anos de Busca 2005-2021 2005-2021
Termo de Busca Title: “politic*_consum*” Title: “politic*_consum™*”
Et 1 Total de Artigos refinados 41 95
Crittgr?:s de Artigos eliminados por repeticdo entre as bases 0 39
. Arigos eliminados por duplicacdo na mesma base 0 1
Selec¢do ; o .
Artigos eliminados por acesso restrito 7 14
Artigos eleminados ap0és leitura dos resumos 21 13
Artigos eliminados apds leitura na integra 3 2
Total de Artigos contemplados na analise 10 26
Andlise dos resultados obtidos pelas pesquisas (Tabulagdo em Excel)
Etapa 2 = .
N Construcédo de categorias
Sequéncia . :
2R Sintese dos conhecimentos
de Andlise

Analise critica

Fonte: Elaborada pelos autores.

Como observa-se na Tabela 1, a busca sobre o
consumo politico foi realizada nas bases Web of Science e
Scopus, retornando 41 e 95 artigos respectivamente. Como
a Scopus apresentou um maior numero de artigos
retornados na busca, optou-se por excluir dessa base os
artigos duplicados com a WOS, sendo eliminados 39 artigos
gue estavam duplicados. Dentro da base Scopus, verificou-
se que havia um artigo indexado duas vezes, gerando 1
excluséo por repeticdo. Eliminou-se também os artigos de
acesso restrito, os artigos que estavam fora do escopo
proposto a partir da leitura dos resumos e os artigos que
estavam fora do escopo a partir da leitura na integra dos

artigos, seguindo os critérios estipulados e informados
anteriormente. Dessa forma, chegou-se a 10 artigos
analisados provenientes da base de dados WOS e 26
artigos provenientes da base de dados Scopus, totalizando
36 artigos que compdem a presente revisao integrativa.

A proxima etapa consistiu na tabulacdo dos dados
para a andlise, a qual foi realizada através do software
Excel. Realizou-se, portanto, uma analise de contetdo na
sua modalidade qualitativa teméatica (Bardin, 1977). Assim,
os dados foram categorizados utilizando com base nas
questdes de pesquisa dispostas na introducao deste artigo.
A analise seguiu trés etapas propostas por Bardin (1977),
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senso elas: (i) pré-analise: etapa que ocorreu a leitura
flutuante dos artigos, buscando proximidade com o material
obtido (ii) exploracdo do material: que consistiu no recorte
dos trechos dos artigos selecionados nas categorias
criadas; e, (iii) tratamento dos dados e interpretacdo, que
consistiu na delimitacdo das analises das categorias,
buscando estabelecer rela¢des entre os artigos.
Posteriormente, atendendo ao requisito mencionado
por Torraco (2016), realizou-se uma sintese, com a
finalidade de propor uma nova estrutura conceitual, haja
vista os achados por esta revisdo integrativa. A sintese
pode ser realizada de quatro diferentes formas: agenda de
pesquisa, taxonomia, estrutura conceitual e metateoria
(Torraco, 2005). Assim, nesta revisdo optou-se por realizar
uma sintese da estrutura conceitual através do
desenvolvimento de um framework, o qual reuniu os fluxos
relacionados de conhecimento da literatura para uma
contribuicdo significativa de valor agregado. Conforme
Torraco (2005) a légica e o raciocinio conceitual sao
fundamentais para a explicacdo da estrutura ou modelo
criado, o que foi obrigatoriamente seguido nesse trabalho.
A partir de entdo, os proximos tépicos buscam examinar 0s
problemas de forma integrada, levando a um melhor
entendimento dos estudos sobre consumo politico.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O proximo topico apresenta as caracteriza¢des dos
artigos selecionados. Posteriormente, os artigos que
compdem esta revisdo integrativa sdo analisados e
categorizados de acordo com 0s trés questionamentos que
se pretende responder.

4.1 Caracterizacdo dos Artigos Selecionados

Tendo em vista os critérios estabelecidos na secao
anterior, foram inclusos nesta revisdo 36 artigos. Observa-
se que a maioria dos artigos selecionados encontram-se
disponiveis na base da Scopus (72,2%), indicando um local
importante para o armazenamento e busca de artigos sobre
a tematica. Dentre os artigos selecionados, ressalta-se que,
apenas um foi desenvolvido por pesquisadores brasileiros,
0 que pode demonstrar um campo fértii para o
desenvolvimento de pesquisas sobre a tematica no
contexto nacional. A Figura 1 apresenta a evolugdo das
publicacdes sobre a tematica do consumo politico.

Figura 1. Evolucao das publicagbes sobre consumo politico
Fonte: Elaborada pelos autores.

Como pode se observar na figura acima, as
publicacdes sobre a tematica ndo possuem uma
constancia, havendo periodos de crescimento e de
decrescimento ao longo dos Ultimos 15 anos. Uma vez que
a tematica do consumo politico estéa relacionada a eventos
politicos, econémicos e sociais, ha a possibilidade de que
tais periodos de crescimento das publicagbes sejam
justificados por eventos nessas esferas, porém, tal aspecto
precisa ser investigado em pesquisas futuras. Tratando
especificamente do método utilizado nas publicacoes,
verificou-se que a maior parte das pesquisas desenvolvidas
se baseiam no método quantitativo. Assim, ha
possibilidades de ampliacdo de pesquisas qualitativas
sobre a tematica, a fim de compreender as questfes
subjetivas que o envolvem. A Figura 2 disp6e os métodos
utilizados nos artigos que compdem esta revisao.

Revisgp Teorico 1
(meta- Quanti-qualitativo 1

analise) 1

Quialitativo 7

Quantitativo
26

Figura 2. Método utilizado nas publicages de consumo politico.
Fonte: Elaborada pelos autores.

A Figura 3 apresenta as revistas com o maior nimero
de publicacdes acerca da tematica. Observa-se que parte
das revistas tem o escopo voltado para a politica ou para o
consumo. Tratando especificamente sobre os autores,
verifica-se que os autores que mais tem desenvolvido
pesquisas sobre o assunto sdo: Laura Copeland, com 4
artigos publicados; Dietlind Stole, Marc Hoghe, Michele
Michelleti, Lisa A. Neilson, Melissa Goetlieb e Robert H.
Wicks, cada qual com 2 artigos publicados.

Political

New Media & Studies 2

Journal ofA&RH2
Studies 2
Journal of

Consumer
Culture 2
International I

Journal of
Consumer
Studies 2
International
Political
Science
Review 5

Outras 21

Figura 3. Revistas com maior nimero de publicacBes sobre
consumo politico.
Fonte: Elaborada pelos autores.
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Tais informacBes, embora sejam abrangentes,
podem facilitar o trabalho de pesquisadores que objetivam
trabalhar com a tematica. Isto pois, tais descricdes
oferecem aos pesquisadores informacdes de como €
composto o campo de pesquisa, ou seja, as principais
revistas, autores e métodos empregados. Ainda com a
finalidade de contribuir para o entendimento do campo, 0s
topicos a seguir apresentam uma sintese de conhecimentos
sobre o assunto, propondo avan¢os e uma analise critica
sobre o desenvolvimento da temética.

4.2 Os Antecedentes do Consumo Politico

Nesta categoria, foram dispostos os artigos que
apresentaram assertivas pertinentes para que 0 consumo
politico pudesse ocorrer. Os artigos incluidos nesta secéo,
apontam os elementos que afetam o consumo e
comportamento do consumidor, direcionando-os a adotar
uma postura politica. Assim, destaca-se os elementos que
impactam na adocéo e crescimento deste tipo de consumo
na sociedade.

De acordo com Balsagier (2010) os estudos sobre o
consumo politico tém subestimado a relevancia de
movimentos sociais, como, por exemplo, as campanhas
vinculadas as Organiza¢Bes N&o-Governamentais (ONG),
como um incentivo ao consumo politico. Na mesma direcao,
outros estudos também apontam que 0s movimentos
sociais podem ser considerados um dos antecedentes do
consumo politico (e.g. Michelleti & Stolle, 2008; Balsagier,
2010; Bossy, 2014; Goetlieb & Thorson, 2017). Os
resultados do estudo de Goetlieb e Thorson (2017), por
exemplo, mostram que os vinculos dos consumidores com
grupos de referéncias ligados a movimentos civicos e
politicos podem mobilizar jovens consumidores, mesmo
gue eles ndo estejam preocupados com determinada
causa. Em sua pesquisa, Scruggs et al (2011) encontraram
gue o pertencimento em associagfes, como sindicatos,
igrejas e grupos de ambientalistas, aumentam a incidéncia
do consumo politco.

Michelleti e Stolle (2008) afirmam que redes de
ativistas tem procurado utilizar o poder de mobilizacdo que
eles tém acumulado por meio da conscientizacdo dos
consumidores. Conforme, Goetlieb e Thorson (2017)
sugerem: a motivacdo de identificacdo social pode
direcionar os jovens consumidores a participar de
atividades mais publicas e organizadas. Isso porque, tal
participacdo se mostra como uma maneira de mostrar
solidariedade e de se conectar (Goetlieb & Thorson, 2017).
Tratando especificamente de adolescentes, verifica-se que
as atividades escolares, a influéncia dos pais e a frequéncia
na igreja levam a uma maior participagéo politica, isto pois,
tais sistemas favorecem a conexdo dos cidaddos em
causas comuns (Wicks et al., 2013). Assim, pode-se inferir
gue a relacdo entre consumidores e ativistas/ou pessoas
ligadas aos movimentos sociais apresenta influéncia para
os efeitos mais amplos do consumo politico na sociedade.
Como é retratado no estudo do Brockerhoff e Qassoum
(2019) um dos motivos do ndo estabelecimento do
consumo politico na regido da palestina esta atrelado a
rejeicdo dos lideres dos boicotes, devido ao estilo de vida

adotado por eles, o qual é diferente da maior parte da
populacdo que vive na regido.

Nesse sentido, Balsagier (2010) demonstra em sua
pesquisa que o consumo politico de roupas sustentaveis na
Suica ndo é uma mobilizacdo espontéanea e individual do
consumidor, mas faz parte de uma campanha orquestrada
pelo Clean Clothes Campaign (CCC) com a presenca de
outros atores e seus respectivos papéis, dentre os quais, 0
consumidor faz parte. Assim, percebe-se que ha um papel
duplo envolvendo os movimentos sociais atrelados as
ONG'’s e aos ativistas. Como exemplificado por Balsagier
(2010), mesmo que a campanha fale em nome dos
consumidores, é por meio dela que os consumidores sao
informados e podem integrar aspectos politicos em seu
comportamento de compra.

Consequentemente, as empresas comec¢am a
implementar praticas que levam em consideracao a justica
social (Michelleti & Stolle, 2008), como também, comecam
a emergir novos atores, como: empresas certificadoras, de
auditoria, iniciativa de  neg6cios conjuntos e
empreendedores sociais (Balsagier, 2010). Aqui, surge uma
nova forma de consumo politico denominado de
consumismo politico discursivo, o qual envolvem outros
pontos da empresa como imagem, marca, reputacao
(Michelleti & Stolle, 2008). Essa nova forma de consumo
politico envolve distitntas ferramentas, principalmente, a
comunicacao, para criar uma consciéncia publica em que a
responsabilidade social é interessante para o mundo
corporativo (Michelleti & Stolle, 2008).

De forma mais contundente, Balsigier (2010) defende
que ndo sdo os consumidores com suas motivagdes que
tornam o consumo politico, mas sim 0s empresarios
politicos que o fazem. Assim, os empreendedores sociais
sd0 responsaveis por tornar o “mercado ético” bem-
sucedido, embora, o surgimento desse seja incentivado
pelos movimentos sociais, como por exemplo, pelas
campanhas (Balsagier, 2010). Por outro lado, Michelleti e
Stolle (2008) defendem que as empresas se esforcam, pois,
a prépria posigdo competitiva as coloca em posi¢do de
atender as exigéncias dos consumidores politicos e
estabelecer préaticas por conta da logica capitalista -
chamado de capitalismo tardio. Relacionado a essa
tematica, Jacobsen e Dulsurut (2007) observam que
mesmo no mercado voltado para a oferta de produtos
éticos, os interesses comerciais estdo presentes, ja que 0s
produtores esperam também obter lucratividade,
trabalhando com prec¢os acima do padréo.

Outras questdes no nivel macrossocial que
antecedem o consumo politico, ou seja, questbes que
antecedem a abordagem de problemas pessoais e politicas
fora do a&mbito da politica eleitoral pelos consumidores, sdo
as mudancas ligadas as economias industriais e poés-
industriais, bem como a expansdo das oportunidades
educacionais (Baek, 2011). Bossy (2014), enfatiza, nesse
sentido, as mudancgas culturais das Ultimas décadas como
fator pertinente para os consumidores politicos. Assim,
observa-se uma mudanca relacionada ao reconhecimento
dos alimentos orgéanicos, do comércio justo, novas formas
de habitat e até mesmo a ideia da impossibilidade de um
crescimento infinito (Bossy, 2014).
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Observa-se, portanto, que embora o consumo
politico seja a principio retratado como um movimento
individual de participacdo politica (Stolle, Hooghe &
Michelleti, 2005). A leitura dos textos retratados nessa
secdo, mostram que ha uma série de outros atores que
desempenham funcbes capazes de contribuir para o
estabelecimento do consumo politico, como ativistas e
ONG’s e até mesmo empreendedores sociais (Balsagier,
2010; Michelleti & Stolle, 2008). E percebido ainda, uma
mudanca macrossocial, envolvendo aspectos culturais com
relagdo ao nivel de importancia dado ao desenvolvimento
sustentavel e a sustentabilidade nas atividades humanas
(e.g. Bossy, 2014). Uma vez que poucos dos artigos
inclusos nessa revisdo integrativa abordam a questdo dos
antecedentes para o consumo politico, observa-se uma
linha de estudos abertos para pesquisas futuras com a
finalidade de melhor compreender e aprofundar os
aspectos retratados nesta secao.

4.3 Fatores de Influéncias Pessoais e Motivagdes para
o Consumo Politico

Apresenta-se nessa categoria os fatores de
influéncias pessoais e as motivagcdes que orientam 0s
consumidores a embasar seu consumo a partir de uma
posi¢céo politica, expressando assim suas reivindicacdes e
descontentamentos. ldentificou-se a partir dos artigos
analisados que os principais fatores de influéncia e
motiva¢Bes para o consumo politico estdo ligados aos
fatores sociodemograficos, a uma ideologia politica, a um
descontentamento politico, a influéncia das midias digitais
e sociais e ao individualismo.

Com relacdo aos fatores sociodemograficos nota-se
gue, maior renda, maior escolaridade e residir em um
ambiente urbano, fazem o consumidor ser mais favoravel
ao consumo politico (Arckermann & Gundelach, 2020;
Copeland & Boulianne, 2020; Hooghe, & Goubin, 2020;
Nonomura, 2016; Echegaray, 2015; Copeland, 2014;
Newman & Bartels, 2011; Neilson & Paxton, 2010). Além
disso, os artigos apontam que mulheres sdo mais
propensas a se envolverem com o consumo politico
(Hooghe, & Goubin, 2020; Sittler et al., 2020; Nonomura,
2016; Quintelier, 2014; Copeland, 2014; Zufiga, Copeland,
& Bimber, 2013; Neilson & Paxton, 2010; Sandovici & Davis,
2010; Stolle, Hooghe & Michelleti, 2005). As mulheres
podem apresentar um maior envolvimento relacionado ao
consumo politico, quanto mais possuem uma Pposi¢cao
igualitaria a ideologia de género (Lorenzini & Bassoli, 2015).
Uma possivel explicacdo para o maior envolvimento das
mulheres no consumo politico estd ligada a maior
propensédo de conhecimento sobre os produtos disponiveis
no mercado (Sandovici & Davis, 2010). Em termos
religiosos, os consumidores politicos tendem a seguir
valores religiosos universais, embora as crencas religiosas
possam variar de acordo com o tipo de consumidor politico
(Wicks et al., 2017), por exemplo, o individuo religioso tende
a se envolver mais em boicotes (Sandovici & Davis, 2010).

Relacionado a ideologia politca no geral, os
consumidores com um posicionamento considerado de
esquerda se mostram mais favoraveis ao consumo politico
(Arckermann & Gundelach, 2020; Hooghe & Goubin, 2020;

Brockerhoff & Qassoum, 2019). Nesse sentido, 0 consumo
politico apresenta uma forte relacdo com os partidos de
esquerda (Brockerhoff & Qassoum, 2019), com os partidos
“verdes” e com o partido Comunista (Hooghe & Goubin,
2020). Pessoas com algum tipo de engajamento politico
também se mostram propensas ao consumo politico
(Neilson & Paxton, 2010). Baek (2010) aponta ainda que
dualcotters, ou seja, consumidores que realizam tanto o
boicote, quanto o buycott, apresentam um maior nivel de
conhecimento politico, bem como um maior engajamento
quando comparado ao boicotadores e buycotters.

Outro fator que apresenta influéncia no consumo
politico é o descontentamento relacionado a politica
(Copeland & Boulianne, 2020; Kyroglou & Henn, 2020;
Echegaray, 2015; Copeland, 2014; Neilson & Paxton, 2010;
Berlin, 2011; Newman & Bartels, 2011; Scruggs et al., 2011,
Baek, 2010). Dessa forma, quanto mais se confia nas
instituicbes, menos se verifica a presenca de consumo
politico (Neilson & Paxton, 2011). De forma contraria,
guando ha aumento da desconfianga nas instituicbes
politicas, a probabilidade de o consumo politico acontecer
aumenta consideravelmente (Copeland, 2014; Newman &
Bartels, 2011). Indo para além das instituicdes politicas, o
consumo politico tende a aumentar quando o0s
consumidores se encontram insatisfeitos, em geral, com as
instituicbes tradicionais de autoridade, como negdcios e
governo (Scruggs et al., 2011). Nesse sentido, 0 consumo
politico é compreendido como um produto gerado por meio
dessa insatisfacdo e descontentamento dos consumidores,
com a sua participagdo convencional frente as instituicdes
de autoridade (Scruggs et al., 2011), visto que é esse
descontentamento que motiva as pessoas a buscarem e
criarem novas formas e meios de expressar seu
posicionamento e visdo politica (Echegaray, 2015). Scruggs
et al (2011) aponta ainda trés circunstancias que tornam os
individuos mais propensos em aderir ao consumo politico,
séo elas: (i) a percepcdo de que as condi¢cdes atuais em
determinada area séo ruins; (ii) tal area € importante para o
consumidor politico; e (i) quando os consumidores
politicos associam diretamente que o consumo esta ligado
com o problema.

Ainda que os consumidores politicos possuam
envolvimento com a vida politica, sua confianga ndo esta
totalmente depositada no governo e nas pessoas eleitas
(Newman & Bartels, 2011). Assim, os consumidores
politicos compreendem que ha outros meios de alcancar
seus objetivos politicos para além dos meios “tradicionais”
(Newman & Bartels, 2011). Para que possam entao
alcancar seus objetivos politicos, constréi-se redes de
consumidores baseadas em uma confianca generalizada
para que se possa abordar os problemas sociais (Baek,
2010). A partir desse fator de influéncia sobre os
consumidores  politico, percebe-se que a pouca
credibilidade de instituicbes politicas faz com que os
individuos sintam uma necessidade de serem ouvidos em
suas vontades e reivindicacdes, de forma que buscam fazer
isso por meio do consumo, visto que esta é uma atividade
gue se encontra ao alcance de muitas pessoas.

Préximo ao descontentamento politico encontra-se o
individualismo, que também possui influéncia no consumo
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politico, justamente pelos consumidores atuarem em um
nivel individual, buscando serem ouvidos e atendidos pelas
instituicées publicas e empresas. Esse individualismo esta
relacionado a vontade das pessoas de se posicionarem
politicamente, mas de forma individual, sem depender de
grandes instituicdes, dando preferéncia, por exemplo, para
as peticBes online (Barcellos, Teixeira, & Venturini, 2014).
Todavia, ainda que haja esse senso de individualidade,
para que o consumo politico alcance seu objetivo de
comunicar uma reivindicacdo ou algum descontentamento,
torna-se necessdario que as crengas individuais sejam
compartilhadas por uma coletividade (Kam & Deichert,
2019).

Assim, pode-se compreender que s&o acdes
individuais coletivizadas (Bossy, 2014), pois depende-se da
adesdo e aliancas com outros individuos (Jacobsen &
Dulsrud, 2007). Ha& entdo um compromisso em nivel
individual, mas que leva a participacéo coletiva para que se
possa avancar nas conquistas (Johnson, 2019). Em vista
disso, cabe considerar que ainda que se veja a coletividade
do consumo politico, no nivel individual esse consumo pode
apresentar variados significados (Bossy, 2014). Como por
exemplo, cita-se o consumo de vegetarianos e veganos,
pois ainda que sejam vistos como um grupo,
individualmente o consumo pode ser pautado em prol da
causa animal, da causa ambiental, como uma forma de
alcancar status social ou pode estar ligado a aspectos
relacionados a saude (Vilela, 2017), dentre outros fatores.

Por fim, as midias digitais e sociais apresentam-se
como fatores de influéncia para o consumo politico,
apresentando uma estreita relagdo com a obtencdo de
informacéo (Copeland & Boulianne, 2020; Kelm & Dohle,
2018). Essas midias proporcionam aos consumidores um
espaco virtual, onde estes podem se reunir e compartilhar
informacdes e experiéncias (Gotlieb & Thorson, 2017).
Segundo Wicks et al (2013, p; 12) %(...) a midia online facilita
0 engamento politico das pessoas”. No caso do Brasil foi
verificado que as redes sociais e a internet como um todo,
tem proporcionado uma nova estrutura para que jovens
consumidores possam debater e se mobilizar (Barcellos,
Teixeira, & Venturini, 2014). Assim, para além da obtencé&o
de informacdo, a producdo destas também é um fator
relevante e que possui impacto no consumo politico, ja que
se bem produzidas geram identificac&o social que contribui
para a organizagéo da acao coletiva do consumidor (Gotlieb
& Cheema, 2016). As midias digitais e sociais proporcionam
ainda, uma forma de transformar uma perspectiva individual
em uma acao coletiva, por meio das conexdes que sao
realizadas por seu intermédio (Gotlieb & Thorson, 2017).
Conforme Wicks et al (2013), a medida que a participacédo
no consumo politico aumenta, ocorre o aumento do uso das
midias sociais para informacéo.

A maior parte dos artigos inclusos nessa revisédo se
concentraram em retratar as influéncias pessoais e motivos
gue levam o consumidor (individualmente) a optar pelo
consumo politico (ver Arckermann & Gundelach, 2020;
Newman & Bartels, 2011; Neilson & Paxton, 2010; Baek,
2010). Cabe ressaltar que, grande parte dos estudos
incluidos fizeram analises quantitativas, assim, é provavel
gue haja algumas limitagc6es com relagdo a compreensao

dos aspectos culturais e da pratica do consumidor que opta
por este tipo de consumo. Nesse sentido, acredita-se que
mesmo dentro desta tematica ha possibilidades de estudos
futuros por meio da utilizacgdo de uma metodologia
qualitativa. Por fim, ainda mais incipiente sdo os estudos
que retratam as influéncias e os motivos para a ndo adocao
do consumo politico. Um dos poucos artigos que retratam
sobre o0 assunto é o de Brockerhoff e Qassoum (2019),
porém, cabe salientar que o fendmeno do consumo politico
é estudado em um ambiente com contexto muito especifico,
na Palestina.

4.4 Acdes Desempenhadas pelos Consumidores
Politicos
Nessa categoria, foram apontadas as

atividades/acbes desempenhadas pelos consumidores
politicos com relagdo ao seu comportamento de compra.
Apontaram-se algumas diferencas e semelhancas entre os
consumidores que praticam o boicote, o buycott e dualcott.

Um dos primeiros atos ligados ao consumo politico
praticados pelos consumidores foram o boicote e o buycott
(Stolle, Hooghe & Michelleti, 2005). Observa-se que tanto o
boicote, como o buycott sdo a¢bes que utilizam o poder de
compra do consumidor (Jacobsen & Dulsurut, 2007) como
uma forma de estimular a mudangca social e de
engajamento civico (Neilson & Paxton, 2010). Nesse
sentido, os consumidores realizam essas acdes com a
finalidade de preservar o ambiente, realizar pressdes
politicas ou criticar as condi¢des de trabalho (Quintelier,
2014). O consumo passa a ser visto, portanto, como uma
forma de participacao politica onde a “votagédo” é feita no
caixa, com o intuito de mudar a pratica de algum ator do
mercado (Jacobesen & Dulsurut, 2007).

Embora, Hooghe e Goubin (2020) mostrem que 65%
da amostra pesquisada na Bélgica acreditem na eficacia do
boicote, os autores constataram que uma porcentagem
infima realmente se envolveu na acdo de boicote em
algumas das atividades comerciais e/ou de servigcos
retratadas. Tratando especificamente do boicote, ativistas
tem procurado evita-lo, pois tem chegado a concluséo de
que tal acao pode ser mais prejudicial do que benéfica, visto
que as empresas podem demitir os trabalhadores e apenas
transferir as suas operagdes para outros paises (Michelleti
& Hooghe, 2008). Corroborando, Stolle, Hooghe e Michelleti
(2005) e Neilson (2010) mencionam que 0 numero de
individuos que optam pelo buycotts é maior que o0 nimero
de boicotadores. Diferentemente, a pesquisa de Baek
(2010) identificou que o numero de individuos que
praticavam boicote era maior que o nimero de buycotters.

O boicote encontra-se mais relacionado a obtencéo
de informacéo online, sendo que esta possui uma influéncia
maior do que as informacdes obtidas de forma offline (Kelm
& Dohle, 2018). E possivel que as informagdes obtidas
online influenciem a realizacéo de boicotes pelo fato de que,
0 sucesso de uma acdo de boicote depende de uma
atividade coletiva (Kelm & Dohle, 2018). Kam e Deichert
(2019) acrescentam que a decisdo de boicotar se torna
mais facil quando se ha um substituto comparavel do
produto/servi¢co. O buycott, por outro lado, se torna mais
facil de ocorrer quando o diferencial de preco e qualidade
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para o produto comparavel € minimizado (Kam & Deichert,
2019).

O estudo de Neilson (2010) mostrou que existe
diferencas e semelhancas entre os individuos que preferem
0 boicote ou o buycott. Segundo Neilson (2010), tanto
boicotadores e buycotters séo altruistas, contudo, o seu
nivel de confianca nas instituicbes tende a variar. Os
boicotadores estdo vinculados a menores niveis de
confianga nas instituicées, enquanto que, os buycotters sdo
vinculados a maiores niveis de confianca, sendo, portanto,
receptivos a comunicacdes corporativas que tratem de
sustentabilidade (Neilson, 2010). Segundo Michelleti e
Hooghe (2008) algumas ONG’s acreditam que o buycott
seja uma forma construtiva de trabalhar o desenvolvimento
sustentavel, uma vez que n&o ha nenhuma proibi¢éo e sim,
um consumo direcionado as causas.

Ha ainda, consumidores politicos que optam por
realizar os dois tipos de ac¢des, boicote e buycott, sendo
conhecidos como dualcotters (Baek, 2010; Copeland,
2014). O estudo de Baek (2010) revela que o niamero de
duallcotters supera o nimero de boicotadores e buycotters.
Segundo Copeland (2014) os duallcotters seguem normas
mais rigidas, sdo mais educados e estdo mais envolvidos
com a politica tradicional. Assim, quando os duallcotters
compram um produto, também boicotam outro (Copeland,
2014). Outra distincao € que os individuos que praticam o
duallcott sdo relativamente mais ricos (Baek, 2010).

Nesse sentido, observa-se que 0s consumidores
politicos respondem a chamada de responsabilizagao
social, porém, desconfiam das instituicbes politicas e
insistem em melhorias (Berlin, 2011). Os consumidores
passam a adotar uma atitude constante, & medida que
entendem que o consumo em massa € prejudicial (Bossy,
2014). Com isso em vista, a produgdo organica, local e justa
mostra-se uma escolha racional e ideal para se promover
(Bossy, 2014). E possivel afirmar que ha uma coeréncia
entre os ideais e praticas dos consumidores politicos
(Bossy, 2014). O estudo de Echegaray (2015) constatou
gue no Brasil, Argentina e México entre 15% e 29% dos

Consumo politico -
discursivo

Conscientiza

Ativistas e ONGs

Mobiza

Figura 4. Fases do consumo politico, atores e acdes
Fonte: Elaborada pelos autores.

Consuma politico -
boicote

Consumidores

cidadaos optam por praticas de consumo politico com o
intuito de influenciar a ordem politica e social. Assim, os
consumidores politicos da América Latina acreditam
exercer maior poder sobre grandes empresas em
comparacao ao governo, o que destaca o mercado como
uma area para busca de bens publicos (Echegaray, 2015).
Por fim, poucos estudos retrataram os efeitos e influéncias
das acdes dos consumidores na reconfiguracdo do
mercado, abrindo possibilidades de pesquisas futuras neste
sentido.

4.5 Anélise Critica

Embora, haja um nimero razoavel de artigos sobre o
consumo politico nas bases de busca utilizadas nesta
pesquisa, Scopus e WOS, nota-se que a grande parte dos
estudos tém se concentrado nos fatores de influéncias
pessoais para adocdo do consumo politco e na
estratificacdo dos individuos que optam por escolher
consumir politicamente (ver Arckerman & Gundelach, 2020;
Hooghe & Goubin, 2020; Brockerhoff & Qassoum, 2019;
Nonomura, 2016; Becker & Copeland, 2015; Neilson, 2010).

No entanto, por meio dessa reviséo integrativa foi
possivel retomar alguns temas pertinentes como: os
antecedentes do consumo politico e as agles
desempenhadas pelos consumidores politicos (ver Goetlieb
& Thorson, 2017; Bossy, 2014; Balsagier, 2010; Jacobsen
& Dulsurut, 2010; Michelleti & Stolle, 2008). Isso se torna
relevante pois, por meio dos antecedentes do consumo
politico compreende-se o que precede o ato de compra ou
0 boicote em prol de uma determinada causa, mas nao
apenas no nivel individual, como também em termos de
movimentacdo social. J& por meio das acdes realizadas
pelos consumidores politicos, compreende-se de quais
formas esse consumo é operacionalizado, verificando as
formas de agir desses consumidores.

Tendo em vista a leitura dos artigos dessa revisao,
se propds um framework retratando o consumo politico em
fases, de acordo com as a¢bes promovidas pelos atores
envolvidos (ver Figura 4).

Consumo politico -
buycott

Empreendedares

S0CIals

Novas demandas

Responsalilidade
social nas empresas

T T F F P N RN T

Pedem respostas

T.,_...._.._.,_._,___.._.,.._,___.._.,_.,_,__T
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Baseado na Figura 4, compreende-se que o0
consumo politico discursivo esta relacionado aos ativistas e
ONG'’s, os quais sdo organizados politicamente e defendem
uma determinada ideologia (Goetlieb & Thorson, 2017,
Balsagier, 2010; Michelleti & Stolle, 2008), sendo os atores
centrais dessa fase. Deste modo, esses atores realizam o
papel de conscientizar os individuos sobre seus
posicionamentos e 0s objetivos relacionados as questfes
politicas, éticas e ambientais, por meio de movimentos
sociais, campanhas e até mesmo comunidades online
(Goetlieb & Thorson, 2017; Balsagier, 2010; Michelleti &
Stolle, 2008). Ainda, nessa fase, os ativistas e ONG’s
também desempenham o papel de mobilizar os individuos
em prol das ac¢6es defendidas por eles (Goetlieb & Thorson,
2017).

As acgbes dos ativistas e ONG’s dao origem a
segunda fase do consumo politico — o boicote. Nesta fase,
o0 ator principal € o consumidor, o qual se posiciona através
da rejeicdo de determinada empresa, ou ndo compra de
determinado produto ou servico (Goetlieb & Thorson, 2017;
Balsagier, 2010). Embora, o boicote seja uma acéo
individualizada, o seu sucesso ou 0 seu efeito s6 € sentido
se houver uma mobilizacéo coletiva (Kam & Deichert, 2019;
Kelm & Dohle, 2018; Balsagier, 2010), por isso, 0
consumismo politico discursivo se mostra relevante e o
precursor das demais fases.

A medida que as informagdes sdo obtidas pelos
consumidores é gerada uma identificacdo social, que
contribui para acdo coletiva do consumidor (Gotlieb &
Chema, 2016). Com relag&o a comunicagéo entre ativistas,
ONG’s e consumidores ha uma falta de consenso sobre a
melhor maneira de se realizar. Enquanto, Gotlieb e Thorson
(2017) afirmam que as midias digitais e sociais transformam
a perspectiva individual em uma acao coletiva, por meio das
conexbes; Kelm e Dohle (2018) afirmam que a
comunicacao face a face exerce mais influéncia sobre o
consumo politico, embora a obtencéo de informacao online
seja mais presente para a realizacdo do boicote.

Quando as ac¢des de boicote individualizadas dos
consumidores tém um engajamento coletivo, ou seja, o
boicote é desempenhado por um ndmero razoavel de
consumidores, surge a préxima fase: o consumo politico —
buycott. Isso porque, o boicote apresenta para 0 mercado
as demandas dos consumidores e a peticdo de respostas
por parte desses, ou seja, essa forma de consumo politico
esclarece para o mercado o que ndo fazer (Neilson &
Paxton, 2010). Aqui, as empresas Sao 0s atores principais,
pois através de suas ac¢des viabilizam a compra dentro do
consumo politico.

Uma vez que as empresas compreendem as
reclamacdes dos consumidores, sdo estabelecidas acfes
voltadas para responsabilidade social nas empresas, com o
objetivo de responder aos questionamentos (Michelleti &
Stolle, 2008). Verifica-se também, o surgimento de
empreendedores sociais, que buscam criar suas empresas
para atender determinado posicionamento politico ou
ideolégico, ou seja, surgem novas demandas (Balsagier,
2010). Nesses casos, 0 consumidor realiza entdo o buycott
com o objetivo de incentivar as acBes dessas empresas
(Stolle, Hooghe & Michelleti, 2005, Neilson, 2010).

E importante salientar que o buycott nem sempre é
praticado pelos individuos que fizeram o boicote, mas pode
acontecer, ocorrendo assim o dualcott (Baek, 2010). A
medida que se cria um nicho de mercado baseado em
ideias de justica social, ética, preservacdo do meio
ambiente e politica, acredita-se que uma gama maior de
individuos pode participar do consumo politico. Como ja
demonstrado por Stolle, Hooghe e Michelleti (2005) e
Neilson (2010) existem mais individuos que optam pelo
buycott, em vez do boicote. Nesse sentido, cabe salientar
que o buycott se torna mais facil de ocorrer quando o
diferencial de preco e qualidade para o produto comparavel
é minimizado (Kam & Deichert, 2019), bem como, os
consumidores entendem o consumo de massa como
prejudicial, optando constantemente e racionalmente pela
promocéao de uma producéo justa, local e organica (Bossy,
2014).

Tendo em vista a queixa dos autores relacionada a
utilizacdo do modelo de participac@o politica baseado em
recurso, sendo questionada a importancia dos preditores de
nivel micro de participacdo na politica relacionados ao
consumo politico, bem como as duvidas levantadas acerca
das teorias de politica de estilo de vida serem capazes de
explicarem o fendmeno (Copeland & Boulianne, 2020),
confirmou-se pela leitura dos textos inclusos nessa reviséo
integrativa que o consumo politico estd mais associado ao
engajamento civico, do que um indice geral da participacéo
politica como retratado por Zufiiga, Copeland e Bimber
(2013), levando em conta questdes mais amplas como
justica social, ética e sustentabilidade (Bossy, 2014;
Michelletti e Stolle, 2008). Nesse sentido, as teorias
utilizadas usualmente para a compreensao do consumo
politico se mostram pouco efetivas para a compreensao do
fenbmeno, visto a diversidade de antecedentes, influéncias,
atores e acdes envolvidos. O framework aqui apresentado,
mostra-se, portanto, uma nova abordagem conceitual de
apreender o fenbmeno, assim teorias como a Culture
Consum Theory (CCT), a abordagem teérica dos Estudos
de Mercado Construtivista, Sistemas Dinamicos de
Mercado, podem trazer maiores contribuicbes para o
estudo do consumo politico.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esse estudo buscou integrar a literatura sobre o
consumo politico, destacando trés tematicas: o0s
antecedentes do consumo politico, as influéncias pessoais
para a adocdo desse tipo de consumo e como agem 0s
consumidores politicos. Para tanto, realizou-se uma reviséo
integrativa da literatura sobre o assunto, onde foram
analisados 36 artigos. Ao final das analises das categorias,
disponibilizou-se um framework que representava a analise
critica do surgimento dos variados tipos de consumo
politico e as inter-relacdes entre eles.

Com relacdo aos antecedentes do consumo politico
verificou-se que o0s vinculos com grupos sociais
organizados e campanhas sdo marcos que costumam
anteceder a compra ou nao compra dos individuos. Nota-
se que o poder de mobilizacdo desses grupos se mostra
relevante para que ocorra o consumo politico, assim, a
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comunicacdo possui papel proeminente para criar uma
consciéncia publica. Destaca-se também o surgimento de
outros atores, como a certificacdo de produtos e empresas
de auditoria, que contribuem para que os consumidores
consigam acesso a informacgfes que possam pautar 0 seu
consumo.

A influéncias pessoais e motivacfes para o consumo
politico  encontram  suas bases em  fatores
sociodemograficos, onde verifica-se que individuos com
maior renda e com mais escolaridade estao mais propensos
ao consumo politico, bem como as mulheres estdo mais
propensas do que os homens. Pessoas orientadas por uma
ideologia politica de esquerda também estdo mais
inclinados ao consumo politico, mas no geral, pessoas com
algum tipo de engajamento politico estdo predispostas a
esse tipo de consumo. O descontentamento com a politica
e instituicdes tradicionais de autoridade também aumentam
a propensdo ao consumo politico, assim como a vontade
individual de se posicionar politicamente.

A forma de agir dos consumidores politicos encontra-
se relacionada ao boicote, estabelecido por uma néo
compra de um produto, ou ao buycott, estabelecido pela
compra com o objetivo de incentivar uma determinada acéo
por parte das empresas, ou ainda, ao dualcott quando os
consumidores realizam as duas acgbBes citadas
anteriormente. Ainda que expressem diferentes
comportamentos de consumo e participacdo politica, todas
buscam alcancar mudanca social. Por fim, as midias digitais
e sociais influenciam o consumo politico, principalmente
pela possibilidade de obtencdo de informacdo e do
estabelecimento de conexfes entre individuos que
possuem um mesmo posicionamento.

O presente artigo contribui em trés vertentes. A
primeira contribuicdo esta relacionada a compilacdo dos
principais estudos envolvendo a tematica, 0 mapeamento
do campo e a apresentacdo dos principais tépicos
desenvolvidos. Nesse sentido, a criacao do framework pode
auxiliar os futuros pesquisadores a posicionar seu trabalho
no campo, de modo, a melhor delimitar sua coleta de dados
e andlise e até mesmo explorar melhor essas relacdes entre
os tipos de consumismo politico. A segunda contribui¢cao
refere-se ao panorama oferecido sobre os perfis dos
consumidores politicos e influéncias, o que pode permitir as
empresas desenhar estratégias para  ofertarem
produtos/servicos dentro desse nicho de mercado. E, a
terceira contribuicdo est4d relacionada ao fato da
identificacdo da importancia dos movimentos sociais para a
mudanca social e do consumo politico, enfatizando a
importancia da coletividade e comunicagdo entre o0s
individuos e as empresas do terceiro setor.

Como limitagbes do estudo, compreende-se que
ainda que se tenha utlizado duas bases de dados
relevantes para a area de ciéncias sociais, é possivel que a
selecéo inicial de artigos ndo contivesse todos os artigos
relacionados ao consumo politico. A limitacdo do estudo
encontra-se, entéo, no fato de ndo haver a possibilidade de
afirmar que o presente artigo conseguiu abranger a
totalidade dos artigos ja publicados sobre essa temética na
area de ciéncias sociais. Dessa forma, sugere-se como
estudos futuros a integracdo de outras bases de dados,

considerando a relevancia destas para a area de
Administracdo. Sugere-se ainda a utilizacdo de softwares
de andlise qualitativa, a partir dos quais seria possivel
validar as analises realizadas de forma manual.
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