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RESUMO

O presente estudo possui como objetivo evidenciar a importancia da educacdo para o
consumo e buscar identificar os fatores que contribuem para a formacao do perfil de
consumo de um individuo. Esse trabalho propde se traduzir em liter&cia e em resultados,
pois a forma como o cidaddo-consumidor é enxergado, entendido como sujeito
consciente, informado e responsavel, ndo pode deixar de estar presente cotidianamente.
Para melhor entendimento das informacdes, o referencial tedrico foi segmentado nos
seguintes blocos: "Pesquisa Transformativa do Consumidor (TCR)", "Politicas de
Consumo”, "Educacéo para o Consumidor” e por fim, "Aprendizagem do Consumidor™.
Os dados necessarios para formulacdo da analise foram extraidos por meio de 15
entrevistas semi estruturadas em profundidade com auxilio da Historia Oral, para a
analise dos resultados o método utilizado foi a Analise de Contetdo. Posteriormente, a
analise foi realizada com o apoio da ferramenta Atlas Tl 7.0, permitindo mais
facilmente a identificacdo de comportamentos similares entre os entrevistados. Através
da anélise foi possivel criar uma rede conceitual da formacdo do perfil consumidor de
um individuo e a incidéncia da educacdo para o consumo. Para melhor analisar o
comportamento dos entrevistados, observou-se em que ou em quem se espelhavam na
forma como compram, se possuem conhecimento de projetos, 6rgdos, grupos, blogs,
dentre outros, responsaveis por ajudar o consumidor a ndo consumir de maneira leiga.
Com os resultados obtidos das entrevistas foi possivel elencar fatores que contribuem
para formacdo do conhecimento do individuo de como consumir, sendo possivel assim a
formacéo do perfil consumidor.

Palavras-chave: educacdo para o consumo, politicas publicas, aprendizagem do
consumidor.



ABSTRACT

This actual study aims to substantiate the importance of the education for consumption,
and seeks to identify the causes that contribute to the formation of an individuals'
consumption profile. This work aims to be used in achieving literacy and results,
because the way in which the regular consumer is seen, comprehended as a conscious,
knowledgeable and accountable being, must be present on daily life. For an improved
comprehension of the information exposed, the theorical frame of reference was divided
into the following topics: "Transformative Consumer's Research (TCR)", "Consumption
Polices", and in conclusion, "Education for the Consumer”. The data judged necessary
to the analysis' formulation was gathered through 15 semi-structured interviews with the
application of the Oral History. As the results' analysis, the used method was the
Analysis of Content. Subsequently, the analysis was made with the Atlas T1 7.0 tool's
support, allowing an easier identification of similar behaviors among the people
interviewed. The collected data's analysis has made possible to create a conceptual web
of an individual's consumption profile and the incidence of the education for
consumption. With the intention of better analyzing the interviewed people's
comportment, it was then observed which the references were influencing their
consumption habits, as well as if whether or not projects, organizations, groups, blogs,
that are responsible for helping consumers not to unknowingly consume, were know to
them. With the results of the interviews was possible to list factors that contribute to
formation of knowledge of how to consume the individual, so it is possible the
formation of the consumer profile.

Key-words: consumer education, public polices, consumer's learning
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1. INTRODUCAO

O presente estudo pretende analisar fatores que influenciam a forma de
consumir do individuo e expor a relevancia da educacdo para o consumo. Tendo em
vista que os consumidores encontram-se cada vez mais em desvantagem diante das
armadilhas do mercado, sendo muitas vezes enganados e afetados por falta de
conhecimento e informacdo adequadas, espera-se do marketing um compromisso

disciplinar, que equilibre esse sistema de troca.

A forma como o marketing tem sido atrelado pela sociedade como um ato que
apenas objetiva a ascensdo do lucro de empresas, reforca uma visdo oportunista e
inescrupulosa, onde consumidores sentem-se em desvantagem diante de uma situagao
de compra. No entanto, para mudar esse ponto de vista o0 marketing vem tentando expor
que nédo se pode apenas associa-lo como uma ferramenta de lucro para o mercado, mas
também como uma forma de preservar o bem-estar social, sendo importante mostrar

suas duas faces para que nao seja criada uma imagem miope dessa area.

De acordo com Mari (2008), o marketing se infiltra em quase todas as
atividades humanas, e seu impacto nem sempre é totalmente positivo, mas isso ndo quer
dizer que as atividades de marketing tém produzido apenas desvantagens para a
sociedade, mas muitas vezes 0 seu contributo positivo é tido pela comunidade

académica, sem qualquer escrutinio minucioso.

Por vezes, o consumidor entra em desvantagem no ato de compra ndo pelo
apelo do marketing, mas sim pela forma defasada que aprendeu a consumir, tendo
influéncia de grupo de amigos ou até mesmo da educacao familiar. Apresenta-se entdo a
relevancia da educacdo para o consumo defendida por McGregor (2012) em que a
complexidade econdmica ¢ uma base promissora para a educacdo do consumidor que

sera focada na justica global e sustentabilidade.
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1.1. DEFINICAO DO PROBLEMA E DELIMITACAO DO TEMA

Clement (2009) afirma que os recursos para identificar os problemas dos
consumidores sdo limitados, assim como as oportunidades para os adultos aprenderem a
serem eficazes e eficientes no mercado. Para isso, é preciso voltar o olhar para pesquisas
que orientem a protecdo do consumidor e da sociedade, auxilio de conhecimento e
informacdo para organizacdes e projetos que visem a educacdo do consumidor e, por
fim, utilizacéo de préaticas sustentaveis. McGregor (2008) relata que pontos relativos aos
consumidores refletem falhas no mercado que se tornam evidentes quando seus direitos

néo séo respeitados.

Os especialistas de marketing precisa cada vez mais estar informado das
necessidades do consumidor e compreender as criticas voltadas ao produto sejam elas,
tanto do ponto positivo quanto negativo. Deve-se atentar a esses detalhes, pois, por meio
de opiniBes positivas, o0 produto sera bem posicionado e requisitado. No entanto, se 0
produto ndo corresponder as expectativas do consumidor a sua credibilidade sera
afetada, podendo atingir a organizacgéo significantemente. Brenkert (1998) defende que
0 marketing contemporaneo faz com que os comerciantes determinem o que o cliente
necessita para, em seguida, tentar satisfazé-los, e que além de criar produtos para seus

consumidores, ele também é capaz de criar consumidores para seus produtos.

Alguns autores veem atentando para o papel do governo para desenvolvimento
de politicas publicas que visem a seguranca do consumidor seja ela por meio de leis
regulatorias, criacdo de 6rgaos que intervenham em praticas de empresas, quando julgar
ser necessario, além do fornecimento de educacdo e informacao por meio de projetos a
sociedade (ANDERSON et al. 2013; HINTERMANN; LANGE, 2013; MCGREGOR,
2012; RICHINS, 2011). Jones e Middleton (2007) ressaltam que, embora os
consumidores desejem comprar de forma equilibrada produtos aceitaveis socialmente e
seguros, muitas vezes eles sdo incapazes de fazer julgamentos informados quanto a

verdadeira natureza do produto.

Para ser eficaz como consumidor € preciso ser capaz de acessar as informacoes,
fazer escolhas e adquirir bens e servi¢os adequados (LYON et al, 2002). Jarva (2011)

complementa que o segredo é conseguir aprender com o cotidiano, trabalhando
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habilidades, criando ferramentas para lidar com antecipacdes e intencdes. Dessa
maneira, o resultado da educacéo do consumidor quando bem sucedido dara capacidade
para transformar o futuro. Alguns estudos tém sido realizados e publicados com o
intuito de zelar a sociedade. A pesquisa transformativa do consumidor (TCR) assume
nessa area um papel essencial, visto que busca compreender o comportamento do
consumidor para que dessa forma seja possivel elaborar estudos voltados para o seu
proprio bem-estar. Em seus estudos, Mari (2008) e Petkus (2010) ressaltam a
importancia que emana dos pesquisadores para a pesquisa transformativa que visa a

entender o comportamento do consumidor para o beneficio do proprio.

Estudos dentro dessa area tém focado varios aspectos da educacdo do
consumidor, como 0s seguintes temas: modelos de aprendizagem (CHING et al. 2013;
MCGREGOR, 2009), complexidade econémica (MCGREGOR, 2012), perspicécia do
consumidor (MCGREGOR, 2011), consciéncia do consumidor (SULER, 2012) e
evolugéo da educacgéo para o consumo (GOLDSMITH; PISCOPO, 2014).

Essa pesquisa busca entender, com auxilio da TCR, o processo de educacdo
para 0 consumo. Através da leitura de artigos e livros, além de entrevistas em
profundidade foi possivel coletar 0 material necessario que auxilie na resposta para a
seguinte questdo: quais os fatores que influenciam o individuo na formacéo do seu

perfil consumidor?

O trabalho busca compreender o comportamento do consumidor diante de uma
relacdo de compra, considerando a forma como o individuo aprendeu a consumir, se foi
influenciado por educacdo familiar, grupo social ou situacdo vivenciada em algum
momento da sua vida, e caso sente-se persuadido pela publicidade feita em volta dos
produtos. A pesquisa apresenta-se da seguinte maneira: este capitulo trata de uma breve
introdugdo ao tema que sera discorrido, apresentacdo dos objetivos e a justificativa. O
segundo momento corresponde ao referencial tedrico, que sera dividido em dimensdes a
fim de proporcionar um melhor entendimento do assunto. O terceiro capitulo constitui a
metodologia adotada e os procedimentos metodoldgicos da pesquisa. E por fim, o
quarto capitulo, constituido pelos resultados obtidos e logo apos, as consideracées finais
do trabalho.
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1.2. OBJETIVOS

1.2.1. Objetivo Geral

Identificar os fatores que influenciam a forma de consumir dos individuos.

1.2.2. Objetivos Especificos

e Investigar os fatores influenciadores no comportamento de consumo;
e Identificar formas de aprendizado/aprendizagem na area de consumo;
e Verificar se 0s consumidores possuem conhecimento de politicas publicas

voltadas para o consumidor.

1.3. JUSTIFICATIVA DO TEMA

Pesquisas estdo sendo realizadas e publicadas acerca dos agentes
influenciadores desse fendmeno, onde buscam entender questBes que expliquem o
comportamento do consumidor diante da relacdo de compra. Educacao do consumidor é
uma parte integrante do mix de empoderamento do consumidor (COPPACK;
BRENNAN, 2005).

O consumo é um processo de aprendizagem, motivado pela precisdo de
satisfacdo das necessidades que, em parte s&o inatas e por outro lado sdo adquiridas por
meio do processo de aprendizagem (SULE, 2012). Visto isso, entende-se que o
consumo acontece por meio de desenvolvimento humano e social. Dessa forma, a
pratica, situacbes vivenciadas e a forma como pessoas inseridas em grupos sociais

influenciam na forma de consumir, incidira no comportamento de consumo proprio.
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McGregor (2009) explica que comportamentos de consumo ndo resultam de escolhas
apenas racionais, muitas vezes sdo imitadas e aprendidas com os outros. Com isso, no
decorrer da pesquisa foi visto a forma como o individuo aprendeu a consumir, como
busca informacGes antes de realizar a compra, se a sua forma de comprar é baseada nos
ensinamentos de alguém, dentre outras variaveis, a fim de que seja possivel identificar

fatores condicionantes na sua forma de consumo.

E preciso ter em mente que o marketing anda juntamente com a sociedade de
forma que alinha o equilibrio entre mercado e bem-estar social, deve-se deixar de lado
paradigmas consolidados na esfera social, em que o marketing é visto como uma
ferramenta que possui como meta lesar o consumidor. O que se deseja alcancar é
marketing caminhando paralelamente com as politicas pablicas, para que juntas possam
atingir um bem comum, que é o bem-estar do consumidor. A &rea responsavel pela a

harmonia entre esses dois pontos é o Markerting e Sociedade.

Aos consumidores sdo oferecidos uma variedade de produtos para escolher e
utilizar, logo precisam de informacfes confiaveis sobre os produtos para fazerem
escolhas informadas no mercado, no entanto, ainda ha uma série de problemas de
rotulagem e informacdo nos paises em desenvolvimento, esses problemas incluem
informacdes falsas, além de mensagens ndo confidveis e ambiguas (CLEMENT, 2009).
Tendo a midia como um fator influenciador de consumo cabe ao governo tomar
providéncias que protejam o cidaddo de préaticas enganosas. Politicas publicas devem
ser colocadas em prética, por meio de leis e programas de protecdo ao consumidor como
forma de estabelecer limites. Exemplos de politicas publicas que podem ser vistas no
cotidiano sdo lojas obrigadas a ter visivelmente o cddigo de defesa do consumidor a
alcance dos clientes e 6érgdos publicos, como o PROCON (Servico de Protecdo ao
Consumidor), que defendem o consumidor e procura harmonizar as relagdes de compra.

Clement (2009) relata que tanto o governo quanto as instituicbes de ensino
devem proteger os consumidores de alegacdes enganosas e falsas declaragdes sobre
rotulagem e publicidade. No entanto, deve-se atentar também para a criacéo de projetos
que tenham como objetivo ensinar o consumidor a consumir, treinar pessoas que
possam lecionar pessoas interessadas, qualquer que seja a faixa etaria. No mundo
globalizado em que vivemos isso pode ser feito de maneira simples e de alcance de

todos por meio da internet, cursos online que instruam a pessoa a consumir
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conscientemente. Praticas desse tipo ja existem, um exemplo é a DOLCETA que atua
em 27 paises da Unido Européia, que serd discorrido com maior profundidade mais a

frente por meio do estudo de Goldsmitch (2013).

A pesquisa pode ser considerada viavel de realizar, pois ndo demandou grandes
recursos financeiros e possui acesso rapido e facil de material bibliografico, além de ser
um tema que ndo possui muitos artigos publicados, pois algumas vezes encontram-se
em areas nao pertencentes ao marketing, como o Direito, onde esse tema acaba

vinculando-se ao direito do consumidor.

A educacdo do consumidor pode se tornar uma plataforma diferenciada para
novos comportamentos e praticas desafiadoras para garantir o futuro (MCGREGOR,
2009). Diante disso, esse trabalho busca expor a importancia da educacdo do
consumidor para que seja possivel consumir de forma consciente, identificar métodos de
aprendizagem voltados para um consumo equilibrado, exp&e a importancia de politicas
publicas para o desenvolvimento de projetos sociais quanto as questfes de consumo e,
por fim, ira focar nos fatores influenciadores do comportamento do individuo na relacdo
de compra. Dessa forma buscara entender como o individuo aprendeu a consumir.
Tendo em vista essas questdes, a pesquisa sera de relevancia para a sociedade, a fim de

impulsionar e colaborar com novos estudos dentro dessa area.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Essa pesquisa parte de uma revisdo bibliografica sistematica da literatura, que
possui como embasamento 0s seguintes topicos: “Pesquisa Transformativa do
Consumidor (TCR)”, “Politicas de Consumo", “Educacdo para o Consumo” e
"Aprendizagem do Consumidor”. Com intuito de construir um conhecimento cientifico

que dé um maior suporte ao trabalho.

2.1. PESQUISA TRANSFORMATIVA DO CONSUMIDOR (TCR)

A TCR surgiu a partir da aglutinacdo de especialistas internacionais em
comportamento do consumidor que se dedicam a compreensao e melhoria do bem-estar
e se unem profissionalmente através da Association for Consumer Research (MICK,
2012).

Mick (2012) p. 7, faz a seguinte conceituagdo do que € o ato de consumo:

O ato de consumo, que pode ser definido como a quebra de estruturas
naturais ou provocadas pelo homem para satisfazer necessidades
biolégicas ou culturais, esta entre o mais distante de chegar de
atividades humanas. O alimento que comemos, 0 que compramos casa,
0 carro que dirigimos, e 0 que nos envolvemos em lazer como vizinhos,
pais ou colegas de trabalho-estes todos tém impactos sobre a forma
como o0 mundo vai ser numa geracdo, portanto. Consumir € uma das
forcas mais seletivas em determinar quais comportamentos irdo
sobreviver, reproduzir e ser transmitido para o futuro

Em contraste com a compreensdo do comportamento do consumidor para o
beneficio de organizacdes empresariais, a Pesquisa Transformativa do Consumidor
(TCR) procura entender o comportamento do consumidor para o beneficio dos mesmos
(PETKUS, 2010). A TCR tem suas raizes nos repetidos apelos que emanam de

estudiosos para a pesquisa que visa ajudar os consumidores (MARI, 2008).

A TCR pretende concentrar-se intensamente sobre as realidades de bem-estar na
vida dos consumidores, para que possa amadurecer e ter influéncias positivas e

duradouras. A academia de estudiosos requer sinteses de pesquisas anteriores e
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definicdo de prioridades detalhadas no termos de desafios ndo resolvidos e novas
oportunidades que enfrentam com relacdo as teorias, métodos e temas pertinentes ao

bem-estar, e como chegar até seu publico de forma mais eficaz (MICK, 2012).

Dentre os pontos abordados pela TCR uma novidade que surgiu foi a "Pesquisa
Transformativa dos Servigos". De acordo com Davis e Pechmann (2013) a pesquisa de
servicos tem sido tradicionalmente centrada em questdes e lucros gerenciais e de
marketing, em vez de bem-estar do consumidor. Em contrapartida, esse estudo aponta
que, porque 0s servigos sao onipresentes e 0s consumidores muitas vezes procuram oS
servigos quando vulneraveis, os servicos podem afetar drasticamente o bem-estar
positivamente ou negativamente (DAVIS; PECHMANN, 2013).

Mick (2012) defende que a TCR é um programa dindmico e evolutivo de

pesquisa, seis compromissos fundamentais servem para ancorar este esforco.

Figura 1: Seis compromissos da TCR.

¢ Em primeiro lugar, o objetivo normativo da TCR é melhorar o
bem-estar, que é um estado de florescimento, que envolve
saude, felicidade e prosperidade.

Melhorar o/Bem Estar

*TCR emana unicamente da ACR que tem uma capacidade

Emana da ACR e Incentiva i . . . :
distintiva para orientar a pesquisa do consumidor apoiando-

Paradigmas Diversificados

Empregar Teorias e Métodos
Rigorosos

Destacar. Contextos
Socioculturais e Situacionais

Cooperar com 0s
Consumidores e seus
Responsaveis

Divulgar os Resultados as
Partes Interessadas

se no bem-estar para melhores manifestagoes;

ePromove a aplicacdo meticulosa de teoria e métodos para
cumprir sua missao e objetivos;

e Destaca o contexto sociocultural ou incorporacdo situacional

do problema do bem-estar ou oportunidade. O mundo dos
consumidores deve ser mantido em foco claro para que a
pesquisa maximize o seu significado, relevancia e utilidade;

eTendo o objetivo de fazer a pesquisa significativa e relevante, TCR

aprova um novo papel e imagem para os pesquisadores de consumo
como defensores e estreitas com parceiros, consumidores.
Estudiosos da TCR procuram gerar ideias que se traduzem
diretamente em novas capacidades e comportamentos que
suportem bem-estar;

«E planejada e executada com o objetivo de compartilhar suas
ideias com os consumidores, decisores politicos, ou qualquer
outra pessoa que € susceptivel de se beneficiar do aprender e
utilizar os resultados da investigagao.

Fonte: Elaborado pela autora, baseado em Mick (2012).
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Petkus (2010) afirma que experiéncias de aprendizagem baseadas em TCR
também sdo combinacGes naturais para oportunidades de servicos de aprendizagem, em
que as organizagbes comunitarias lidam com resultados para os consumidores
prejudicados ou grupos vulneraveis. Os pesquisadores escolheram a tarefa de ajudar o
comportamento do consumidor a se tornar um fator seletivo na definicdo do futuro para
que possa deixar como heranca para futuras geracdes (MICK, 2012). De acordo
com Crockett (2013), em termos de validade externa, o valor final da TCR reside na
forma como os consumidores utilizam os resultados. Essas avaliagdes devem, acima de

tudo, permanecerem sensiveis as condic¢des locais.

TCR é uma iniciativa promissora que aspira a mudar a abordagem predominante
na realizacdo de pesquisas de consumo, seus objetivos sdo desafiadores e exigem uma

ampla estratégia para aumentar a probabilidade de sucesso (MARI, 2008).
Figura 2: Dimensdes da TCR
Contribui

coes
Praticas

Agentes Pesquisa
de Transforma Sabedori

tiva do Zye
Mudanca Consumidor a Pratica

Social (TCR)

Comunic
acao

Fonte: Elaborado pela autora com base em Mick (2012).
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De acordo com Mick (2012), a Pesquisa Transformativa do Consumidor €

desenvolvida a partir de quatro visoes:

1. Sabedoria pratica: contrariamente as pesquisas de consumo que enfatizam a

producdo de insights relevantes gerencialmente, enfatiza-se aqui o
desenvolvimento de um campo independente para compreender o0 consumo para

suportar necessidades do consumidor;

2. Contribuicbes préticas: a pesquisa deve aliar contribuicdes tedricas e relevancia

pratica, em especial, para contribuir com o proprio consumidor;

3. Agentes de mudanca social: apesar de ndo se saber diretamente que pesquisa levara

a mudanca social positiva, alguns caminhos podem ser mais férteis que outros;

4. Comunicacdo: se 0 objetivo é promover a transformacéo, cabe aos pesquisadores

propiciar meios e formas de se alcancar a audiéncia e, efetivamente, melhorar seu

bem-estar.

Em suma, controvérsias, criticas e problemas em torno do papel do marketing
na sociedade sugerem que os estudiosos devem voltar sua atengdo para 0S

consumidores a proporcionar uma melhor compreensdo deste papel (MARI, 2008).

2.2. POLITICAS DE CONSUMO

A mudanca no ambiente de consumo se acelerou durante as duas Ultimas
décadas e o 'mainstream' dessa mudanca foi a melhoria e aumento de opcGes de
consumo e, portanto, a liberdade de escolha (JARVA, 2011). McGregor (2008)
considera que as pessoas sao consumidores individuais que se esforcam para proteger e
promover 0s seus préprios interesses, especialmente sua seguranca financeira e da sua
qualidade de vida econdmica. Os consumidores tém direitos, em relacdo aos negdécios,
que precisam ser entrincheirados em lei e protegido, questbes relativas aos
consumidores refletem falhas no mercado que se tornam evidentes quando estes direitos
do consumidor ndo sdo respeitados; problemas com informagéo, seguranca, escolha,
voz, reparacdo, educacdo, saude, servicos, e um ambiente saudavel (direitos do

consumidor).
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Figura 3: Dimens6es da Politica de Consumo

Politica dos
consumidores
quanto ao
mercado

Politica
indireta aos
consumidores

Politica dos

Politica direta consumidores
ao consumidor no setor

Politica de publico
Consumo

Fonte: Elaborado pela autora, com base no estudo de Reisch (2004).

Reisch (2004) faz uma divisdo onde a politica de consumo que pode ser

entendida da seguinte maneira:

1. Politica direta ao consumidor: significa que as questdes legais, de seguranca e

economia que estdo relacionadas com o consumidor, incluindo defesa do consumidor.
Também compreende os campos de pesquisa e informacdo dos consumidores e de
educacdo, bem como a promocdo de associacbes de consumidores e de acédo

cooperativa,;

2. Politica indireta aos consumidores: considera os interesses dos consumidores em

outras areas como a politica ambiental e social, bem como a protecdo e promogdo dos

bens publicos e os bens comuns globais;

3. Politica dos consumidores relacionados ao mercado: concepcdo do quadro de

seguranca juridica, a base competitiva do mercado, transparéncia e uma clara divisao de
responsabilidades dentro do qual os bens e servicos (ou pacotes de servigos) de
consumo comercializaveis sdo fornecidos por fornecedores publicos e privados em

quantidades suficientes, em a qualidade desejada, e com precos acessiveis;
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4. Politica do consumidor no setor publico: inclui a promog¢do e acompanhamento da

prestacdo de bens e servicos em areas nao competitivos (monopolios naturais) em que
monopolistas pablicos (ou protegido pelo Estado) abastecem o mercado, e de servi¢os

publicos prestados por 6rgdos publicos.

Os recursos para identificar os problemas dos consumidores sdo limitados, assim
como as oportunidades para os adultos aprenderem a serem eficazes e eficientes no
mercado (CLEMENT, 2009). As politicas de consumo serdo diferentes, dependendo se
as decisOes serdo vistas como racionais, irracionais, ou em algum lugar no meio
(PAPPALARDO, 2012). Os consumidores sdo entendidos como habilitados se eles tém
informac@es, possuem seus direitos protegidos e opcbes no mercado (MCGREGOR,
2008). Dado o dinamismo do mercado, sem duvida todos os consumidores necessitam
de educacdo do consumidor, mas onde os recursos sdo limitados, uma medida deve ser
tomada para atender as necessidades desses grupos de consumidores, onde existem as
maiores lacunas nas habilidades (COPPACK; BRENNAN, 2005). O desenvolvimento
de qualquer modelo de politica do consumidor é baseado em uma ou mais vis@es, sobre
as estratégias que evoluem a partir deles e com base nesse fundamento, em um
programa e um plano de agdo, em circunstancias ideais, o modelo evolui
sistematicamente a partir dos resultados da politica dos consumidores de pesquisa sobre

principios basicos e implementacdo (REISCH, 2004).

Através de uma linear, mecanismo de causa e efeito, o processo de definir
claramente a questdo do consumidor revela potenciais solucGes, geralmente na forma de
(@) intervencdo do governo (via leis que regulam as estruturas de mercado e
comportamentos de empresarios e consumidores), (b) educacdo e informacdo dos
consumidores e (c) algumas questdes de consumo sdo tratadas através de softlaw e auto-
regulacdo das empresas (MCGREGOR, 2012). As relacBes entre consumidores,
empresas e governos sao vistos por meio da lente do paradigma econdmico
(competicéo, a riqueza, o crescimento, o lucro, o sucesso, a escassez) (MCGREGOR,
2008).
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Figura 4: Solucgbes para as questdes de empoderamento, protecdo e defesa dos

consumidores.

Intervenc
aodo
Governo

oftlaw e
Auto-
regulacao
das

empresas Educacao e
Informacao

do
Consumidor

Fonte: Desenvolvido pela autora, tendo base McGregor (2012).

O estudo da regulacdo ideal de uma experiéncia boa, explorando justificativas
para os subsidios iniciais para um produto novo, e demonstrando como ideais niveis de
regulacdo mudam ao longo do tempo, logo deve-se concentrar sobre a dindmica de uma
intervencdo do governo que é conduzido exclusivamente por consumidores em
aprendizagem (HINTERMANN; LANGE, 2013).

O efeito que a informacdo possui atua diretamente no consumidor e, portanto,
moldam suas avaliacdes de qualidade da marca. O efeito de mudanca afeta a avaliacdo
do consumidor sobre a qualidade da marca, aumentando a sua avaliacdo da sua
experiéncia de consumo posterior. Quando a publicidade pode influenciar um
consumidor diretamente, mesmo sem fornecer qualquer informacdo, é o efeito
persuasivo (MEHTA et al, 2008), para corrigir esses problemas, o governo e as
instituicOes de ensino devem desempenhar um papel de lideranga para proteger 0s
consumidores de alegacbes enganosas e falsas declaragdes sobre rotulagem e
publicidade (CLEMENT, 2009). Servicos estdo presentes no cotidiano do consumidor e
como tal, podem extensivamente afetar o seu bem-estar (ANDERSON et al. 2013).

Programas sdo projetados para ajudar os jovens a desenvolver e utilizar habilidades de
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pensamento critico, ao interagir com a midia pablica, por exemplo, eles incentivam os
alunos a examinarem as fontes de informacdo, reconhecer a natureza comercial dos
meios de comunicagdo, além de identificar mensagens ideoldgicas embutidas em
representacdes midiaticas (RICHINS, 2011).

Coppack e Brennan (2005) relatam que os consumidores séo confrontados com
uma crescente variedade de bens e servigos. Tendo em vista um complexo mercado
com mudancas rapidas as pessoas precisam de mais do que apenas informacdes e
conselhos, sendo necessério habilidades para serem capazes de analisar criticamente
essas informacdes. Schroder e McKinnon (2007) afirmam que a noc¢do de direito dos
consumidores requer conhecimento detalhado de como e onde 0s consumidores
adquirem essas habilidades e, como resultado, a educacdo do consumidor tornou-se um
grande foco de pesquisa académica e de debate, investigando a influéncia da familia,
bem como as escolas como unidades sociais que transmitem valores culturais e padroes

de comportamento.

Goldsmitch (2013) relata em seus estudos sobre a E-CONS?, que esta cadeia
pode ser vista como pioneira em reunir especialistas da educacdo do consumidor para
desenvolvimento de profissionais e materiais acerca de justificativas, objetivos,
contetdos e métodos para implementacdo da educacdo do consumidor no ambiente
escolar. Dessa maneira, professores foram selecionados para montar um conteldo,
sugerindo temas a serem abordados para educacdo dos consumidores em todos 0s paises
europeus, em conjunto com um banco de dados de materiais didaticos organizados por
pais, essa visdo foi reforcada e expandida através da DOLCETA?, onde disponibilizam
materiais de educacdo do consumo para utilizagdo com alunos de diferentes idades e

refletindo uma gama de contetidos e abordagens pedagogicas.

E possivel ver no Quadro 1 as secdes abordadas pela DOLCETA com relacio a

informacdo, pedagogia, plano de li¢Ges, recursos e testes interativos.

Quadro 1 : Visédo geral da DOLCETA

| Areas da DOLCETA | Informacéo | Pedagogia, planode | Testes interativos

|

1 E-CONS: European Network for Consumer Education (Cadeia europeia para educagio do consumidor).
2 DOLCETA é um projeto de educagdo do consumidor por meio da internet, onde 27 paises da Unido
Europeia estdo envolvidos.
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liches, recursos
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Fonte: Goldsmitch (2013).

Tendo por base Mcgregor (2012), inserido na abordagem da ciéncia normal para
a educacdo do consumidor, a questdo de consumo convencional pode ser descrito como
problemas domésticos, exemplos de questdes tradicionais de consumo sdo monopolios e
cartéis, a concorréncia desleal, de crédito e de ma gestdo da divida, contratos de
consumo injustos, produtos perigosos e prestacdo de servicos, informacdes inadequadas
ou assimétricas. Além de praticas de vendas enganosas e fraudulentas, se uma questdo
do consumidor fica sem solucdo, algum aspecto de auto interesse ou econdémico dos
consumidores serdo afetados negativamente (por exemplo, a sua seguranga, reparacao,

voz e escolha), levando a prejuizo ou desvantagem pessoal ou financeira.

Formuladores de politicas publicas também estdo particularmente interessados
em compreender as consequéncias intencionais e ndo intencionais das varias formas e
estratégias de comunicacdo de marketing destinadas aos consumidores mais velhos,
como muitas dessas comunicagdes sdo destinadas para terem efeitos adversos sobre o
bem-estar nesse publico-alvo (MOSCHIS et al, 2011). Os programas de alfabetizacdo
de midia podem ajudar os jovens a aprenderem a questionar as mensagens da midia
(RICHINS, 2011), mas para isso é importante diferenciar o efeito transformador dos
efeitos informativos e persuasivos (MEHTA et al, 2008). A relacdo mais positiva entre
a educacédo do consumidor e a qualidade do servico sugere que pode ser uma estratégia
competitiva importante, os consumidores tém sido testemunhas de organizagdes
colocando recursos significativos em educacgéo. Desta forma a educagdo do consumidor

tem o potencial para ter um efeito positivo na construcdo da marca (BURTON, 2002).

McGregor (2008) defende que o papel do governo é fornecer um contraponto

nas atividades comerciais potencialmente prejudiciais que podem infringir o direito dos
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consumidores. Esse movimento dos consumidores é entendido como um fenémeno
social que aborda este desequilibrio, dentro dessa visdo de mundo, a educagdo do
consumidor se concentra em ensinar as pessoas sobre 0s seus direitos, sobre dinheiro
eficiente e gestdo de recursos, como usar a sua vOoz para proteger seus interesses e

reclamar se houver problemas.

2.3. EDUCACAO PARA O CONSUMO

O consumo na nova economia serd imprevisivel e, para compensar essa incerteza
e despreparo, o consumidor tera que ser capaz de ler o carater do mercado e interpretar a
situacdo (MCGREGOR, 2011). Devido a isso, a educacdo do consumidor esta

intimamente ligado a politica dos consumidores (JARVA, 2011).

Por vezes, os termos "educacdo dos consumidores” e "informacdo do
consumidor"” sdo usados como sindnimos, mas a relacdo entre os dois termos ndo é
correto, uma vez que ambos sdo conceitos distintos em seu préprio direito. Portanto,
uma das primeiras tarefas para os comerciantes é distinguir entre os dois, atentando-se
também para avaliacdo da relacdo entre a informacdo do consumidor, a educacdo e o
conhecimento (BURTON, 2002). Educacdo do consumidor ndo é apenas sobre as
decisbes de compra, o consumidor precisa ser capaz de gerir as relacbes com o0s
fornecedores quando tomada uma decisdo (COPPACK; BRENNAN, 2005).

O novo foco na funcdo emancipadora de capacitar cidaddos globais é
basicamente voltada para o futuro e enfatiza as habilidades do cotidiano, trabalhando
também com o consumo ético (JARVA, 2011). Os consumidores sdo capazes de inserir
transagcdes com empresas de todo o0 mundo que vendem uma ampla gama de produtos e
servicos (de alimentos, produtos eletronicos e servigos médicos). Esta gama de produtos
e servicos tornou mais dificil para os consumidores adultos tomarem decisdes
informadas e educadas no mercado, em consequéncia do aumento da
internacionalizacdo e menores barreiras comerciais (CLEMENT, 2009). As funcdes
tradicionais de educacdo do consumidor s&o socializar os consumidores nas normas de

consumo, para evitar que caiam nas armadilhas do mercado e da midia e de corrigir 0s
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erros quando esses objetivos continuam a ser importantes (JARVA, 2011). Outra
definicdo é que a educacdo do consumidor se concentra em fornecer aos consumidores
as habilidades para utilizar a informacdo, em vez de apenas a apresentagédo de
informacoes e fatos sem qualquer suporte (BURTON, 2002).

McGregor (2012) defende que a teoria da complexidade pode informar a
educacdo do consumidor com foco numa resultante mais profunda sobre, interacGes
complexas entre o0s consumidores emergentes, empresas de mercado, agéncias
governamentais, instituicbes e organizacdes da sociedade civil. Para Jarva (2011), a
educacdo do consumidor é definida em varios documentos como educacdo pratica,
normativa, no entanto, ndo pode consistir em pregar e aprender certos mandamentos de
como ser um bom consumidor, mas sim a situacdo de mudanca das condi¢cdes de
consumo, a necessidade de um profundo entendimento, de como e por que um
consumidor consome, 0 que acontece em sua mente e por que ele age de determinada

forma.

Ideologias moldam os pressupostos que os educadores de consumo tém sobre as
relacbes de poder, a dindmica do mercado, os direitos preferenciais presumidos e
responsabilidades, e como as pessoas fazem sentido do seu papel como consumidor, 0s
paradigmas ddo sentido a vida vivida dentro das ideologias (MCGREGOR, 2008). De
acordo com McGregor (2012), a complexidade econdémica é uma teoria promissora para
a educacdo do consumidor que aspira ser focada na justica global e sustentabilidade em

um complexo mercado consumidor.

Para Jarva (2011), a construcdo de novas necessidades tem um interesse especial
para a educacdo do consumidor, pois a midia comercial esta se infiltrando cada vez mais
no cotidiano do consumidor. Ela que oferece ndo apenas mercadorias e servigos, mas
também as necessidades inventadas, desejos e satisfacBes. A educacdo tradicional do
consumidor procura informar e ensinar literacia midiatica, além do estado de alerta
contra a fraude; tudo isso é relevante, mas esta faltando o foco de aprender, pois uma
nova identidade do consumidor é a capacidade do prdprio para construir necessidades

internas que motivam o comportamento responsavel.

Aprender com o cotidiano, trabalhando habilidades, cria as ferramentas para

lidar com antecipagdes e intengdes, o resultado da educagdo do consumidor bem
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sucedido dé& essa capacidade estendida de consumo para transformar o futuro (JARVAS,
2011).

Educadores de consumo vivem em desenvolvimento reflexivo de um sistema de
valor ético que se estende para além da relacdo entre empresas e governos ou negocios e
consumidores locais, eles misturam conhecimento critico com valores e ética para
mobilizar a mudanca organizacional, politica e social que resulta na melhoria da
condicdo humana (MCGREGOR, 2008). Os consumidores que operam neste mercado
moderno de consumismo, sem a educagdo do consumidor é vulneravel e ficam & mercé
dos operadores de mercado (CLEMENT, 2009), visto isso as pessoas também precisam
de educacdo para o consumo em diferentes pontos das suas vidas a fim de adquirir
importancia para as suas circunstancias (LYON et al, 2002). Inquéritos aos
consumidores sugerem que os individuos mais velhos sdo tdo vulneraveis quanto os

consumidores mais jovens, se ndo menos vulneraveis (MOSCHIS et al, 2011).

Em seu estudo, Lyon et al. (2002) afirmam que transacdes de consumo diario
tém o mesmo potencial para consequéncia inesperada qualquer que seja a idade dos
consumidores envolvidos. Tanto jovens quanto idosos podem achar que os produtos e
servicos ndo conseguem atender as expectativas de desempenho e que eles ficam com
problemas que ndo sdo facilmente resolvidos, ou custos que sdo dificeis de recuperar.
Ainda defendem que, embora a velhice seja invariavelmente associada com mais
experiéncia como consumidor, ndo é necessariamente acompanhada por uma maior
invulnerabilidade aos problemas de consumo. Na verdade, ha dificuldades adicionais
para superar tais problemas em virtude dos efeitos biol6gicos normais do
envelhecimento, da mudanga tecnoldgica, das circunstancias socioeconémicas e, para

alguns, da alteracdo das circunstancias de saude.

O atual ambiente de educacdo do consumidor reflete educadores de consumo
confortavelmente entrincheirados em determinadas ideologias e paradigmas, mas na
verdade, eles se inclinam para uma postura convencional, onde eles assumem que as
pessoas vao ter poderes se forem dadas informacdes, fatos e aconselhamento, e sé@o
ensinados que eles tém direitos, responsabilidades e uma voz, em relacdo ao poder dos
mercado (MCGREGOR, 2008). Pois, a educacdo do consumidor deve dar as
ferramentas e capacidades para agir positivamente em qualquer situacéo, essa chave

para a capacidade é a consciéncia do futuro, que na tomada de decisdo combina com 0
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conhecimento, habilidades praticas, motivacdo emocional e ética, a aprendizagem
profunda tem que ser empregada, pois a tomada de decisdo € um processo em que as
emocoes desempenham um papel consideravel (JARVA, 2011).

A énfase deve ser na educacdo do consumidor para proteger os cidaddos e
alcancar os consumidores vulneraveis na sociedade (CLEMENT, 2009). Usando a
I6gica formal de deciséo, os consumidores e os produtores sao assumidos para atingir o
equilibrio e os resultados ideais (MCGREGOR, 2012).

2.4. APRENDIZAGEM DO CONSUMIDOR

O ponto de vista comumente aceito é que a aprendizagem melhora o bem-estar
do consumidor (SZYMANOWKI; GHNSBRECHTS, 2013). Pois, a situacdo de
aprendizagem é auténtica, se os alunos desenvolvem uma compreensdo profunda do
assunto, participam nas salas de aula, para construir entendimentos compartilhados e
onde pode se relacionar 0s novos conhecimentos com questdes publicas e de
experiéncia pessoal (MCGREGOR, 2009). Informacgdes apenas por si nao s&o
suficientes para os consumidores fazerem escolhas informadas, pois as complexidades
do mercado exigem competéncias adequadas, conhecimentos e informacGes precisas,
isso sO pode ser alcancado por meio da educacdo do consumidor (CLEMENT, 2009).
Os modelos de aprendizagem estendem o ambito da escolha discreta tradicional
postulando que os consumidores tém informacdes incompletas sobre os atributos do
produto e que eles aprendem sobre essas condi¢cdes ao longo do tempo (CHING et al.
2013).

Consumidores ndo treinados que ndo tém o conhecimento de estratégias de
marketing precisam ser protegidos contra a publicidade enganosa (CLEMENT, 2009).
Portanto, a aprendizagem permite aos consumidores escolher os produtos que melhor
correspondam as suas preferéncias a um custo menor, além disso, existe um efeito
indireto nos fatores de ofertas, categorias em que os consumidores aprendem deixar
menos espaco para 'trapaca’ e indevida sinalizacdo de qualidade. Essas categorias
tambem implicam maiores incentivos para os fabricantes monitorarem continuamente a
qualidade de seus produtos e oferecer amostras gratis, permitindo aos consumidores
avaliarem a qualidade da marca "em primeira mao" ao invés de dependerem de
mensagens publicitarias (SZYMANOWKI; GIJSBRECHTS, 2013).
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Fazer escolhas com base em atributos percebidos, com o tempo, os sinais de
informacdo que recebem lhes permitem aprender mais sobre os produtos logo, é esse
aspecto temporal inerente de modelos de aprendizagem que os distingue da escolha
estatica sob modelos de incerteza (CHING et al, 2013).

Narayanan e Manchanda (2009) discorrem em seu estudo que uma das principais
preocupacOes das empresas € a alocacdo de recursos de marketing durante o langcamento
de um novo produto, pois 0 mecanismo que regula esta alocacdo de recursos ao longo
do tempo é a resposta do mercado para este produto. Essa resposta é conduzida por uma
incerteza consideravel acerca da qualidade do novo produto e um papel importante da
atividade do marketing € disseminar informacdes sobre novos produtos de uma forma
que reduza essa incerteza, pois os consumidores normalmente usam esta informacéo
para reduzir sua inseguranca sobre a qualidade de um novo produto por meio de um

processo de aprendizagem.

Argumenta-se que os modelos de aprendizagem tém contribuido enormemente
para a compreensdo do comportamento de consumidor em particular, para reforgar o
entendimento da lealdade a marca e os efeitos de publicidade em longo prazo (CHING
et al, 2013). A partir de uma perspectiva académica, é possivel identificar categorias
onde os consumidores aprendem mais sobre a qualidade da marca de consumo e avaliar
os antecedentes relacionados. Dessa forma hd uma melhora na compreensdo deste
fendmeno de aprendizagem, para 0s gestores pois, essas ideias podem ser (teis na
elaboracdo de programas de marketing (SZYMANOWKI; GIJISBRECHTS, 2013).
Além da evolucdo do processo de aprendizagem ao longo do tempo, os consumidores
também podem diferir em seu comportamento de aprendizagem, isto é, pode haver
aprendizagem heterogénea; por exemplo, alguns consumidores podem aprender mais
rapido do que os outros sobre a qualidade dos novos produtos (NARAYANAN;
MANCHANDA, 2009).

De acordo com Ching et al. (2013), os diferentes tipos de modelos de

aprendizagem podem ser distinguidos ao longo de quatro dimensdes-chave.

Quadro 2: Dimensdes dos modelos de aprendizagem

Dimensoes
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I. Caso os consumidores se comportem de uma forma prospectiva, os atributos séo
incertos e 0s consumidores sdo miopes, eles escolhem a alternativa com o utilitario atual
maior que o esperado. Mas os consumidores antecipados podem (i) fazer compras de
teste, para melhorar os seus conjuntos de informacGes ou (ii) procurar ativamente
informagdes sobre os produtos utilizando uma variedade de outras fontes.
I1. Uma segunda distingdo fundamental é saber se o utilitario é linear em atributos ou se
tem aversao ao risco. No caso linear, os consumidores prospectivos estdo dispostos a
pagar por produtos desconhecidos, pois eles recebem ndo sé a utilidade esperada do
consumo, mas também o valor da informacdo adquirida pelo julgamento. Mas, com a
aversdo ao risco, 0s consumidores estdo dispostos a pagar por um um produto mais
familiar. 1sso pode gerar o valor da marca para marcas bem conceituadas.
I1l. A terceira distin¢cdo envolve fontes de informacdo. Nos modelos mais simples de
aprendizagem, o julgamento é a Unica fonte de informagdo. Em modelos mais
sofisticados, os consumidores podem aprender a partir de uma variedade de fontes, tais
como a publicidade, o boca a boca, sinais de precos, vendedores, avaliagdes de
produtos, redes sociais e jornais. Um consumidor deve decidir quando usar cada fonte
disponivel. Em particular, os consumidores podem se envolver em busca passiva,
usando apenas fontes de informagbes que chegam de forma exdgena, ou busca ativa,
exercendo esforco para reunir informacdes. Eles também podem fazer as duas coisas.
IV. Por fim, a quarta distin¢éo é a forma como os consumidores aprendem. Eles podem
ser bayesianas®, ou eles podem atualizar as percepcdes de alguma outra forma.
“Fonte: Elaborado pela autora, tendo como base consideracdes de Ching et al. (2013).

De acordo com Schroder e McKinnon (2007), para que 0s mercados
contemporaneos, cada vez mais complexos e sofisticados, funcionem de forma eficaz,
0s consumidores precisam estar suficientemente comprometidos e experientes para
obter os beneficios desejados a partir dos bens e servigos que lhes séo oferecidos. Esses
bens e servigos sdo muitas vezes em si altamente complexos, com muitos atributos que
necessitam ser ponderados, com a internacionalizacdo do comércio, o surgimento de
novos setores, 0s avancos tecnoldgicos continuos e rapidos, o crescimento do setor de

servicos tem contribuido para essa complexidade.

O consumismo esta mais complexo do que nunca, pois ha inimeros produtos e
servicos nos mercados locais e globais, e mais opcdes para comprar bens e servicos
(CLEMENT, 2009). Muitos comportamentos de consumo ndo resultam de escolhas
meramente racionais, padrdes de comportamento de consumo complexos muitas vezes

sdo imitadas e aprendidas com os outros (MCGREGOR, 2009). Os consumidores ao

8 Bayesianas, refere-se a métodos de probabilidade e estatistica. Permite o raciocinio com hipéteses, ou
seja, questbes em que a verdade ou a probabilidade falsa é incerta.



http://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=pt-BR&prev=/search%3Fq%3Dbayesians%26biw%3D1366%26bih%3D667&rurl=translate.google.com.br&sl=en&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Probability&usg=ALkJrhhg1XJOocMbFsvAacJR_34SW2Et9w
http://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=pt-BR&prev=/search%3Fq%3Dbayesians%26biw%3D1366%26bih%3D667&rurl=translate.google.com.br&sl=en&u=http://en.wikipedia.org/wiki/Statistics&usg=ALkJrhgn1jsn-CRFENChgJGjl1EsyZM68Q
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escolherem marcas dentro de uma categoria de produto procuram agir de forma
inteligente, eles usam suas preferéncias existentes e as atualizam baseados em suas

proprias experiéncias de consumo (SHIN et al, 2012).

Em esséncia, as pessoas podem aprender comportamentos, reacbes emocionais e
atitudes a partir da observacdo de outras pessoas. Esta hipdtese também se aplica ao
comportamento do consumidor, se 0s consumidores imitam ou copiam 0
comportamento, eles dizem ter aprendido (MCGREGOR, 2009). As decisGes tomadas
pelos consumidores tém um impacto profundo sobre si mesmo, a préxima geracéo,
aqueles que ndo nasceram 0s que vivem em outros lugares, o ecossistema da Terra e
outras espécies (MCGREGOR, 2012). E particularmente encorajador que 0s
consumidores aprendam mais em categorias onde eles sdo mais vulneraveis ou que
tenham maiores limitacdes, da mesma forma, a constatacdo de que mais segmentos
vulneraveis (de baixa renda, ou, jovens e idosos, dentre outros) exibem aprendizagem
mais forte, é positivo do ponto de vista do bem-estar do consumidor (SZYMANOWKI;
GISBRECHTS, 2013).

Como as primeiras instituicdes sociais encontradas no curso da vida, as familias
e as escolas sdo obrigadas a serem 0s principais provedores de socializacdo do
consumidor e de aprendizagem, ambos tém a tarefa de desenvolvimento de valores e
habilidades e transmitir conhecimentos especificos para os jovens (SCHRODER;
MCKINNON, 2007).

De acordo com McGregor (2009), a SLT (Teoria da Aprendizagem Social)
compreende como o comportamento do consumidor é aprendido por meio de
experiéncias das pessoas, bem como observar o comportamento dos outros e as
respostas das pessoas a esse comportamento. Do ponto de vista da SLT, a intencdo de
educacao do consumidor é levar as pessoas a mudar em seu comportamento de consumo

por meio da aprendizagem, observando ndo, necessariamente, apenas fazendo.

Um problema-chave na identificacdo de modelos de aprendizagem é que as
condic@es iniciais sdo dificeis de definir e quando ndo conhecido uma identificacdo

clara do grau de aprendizagem é quase impossivel (SHIN et al, 2012).
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Essa secdo serviu de subsidio para a elaboracdo da coleta de dados e analise de
resultados. Ja o proximo segmento tem como finalidade a apresentacdo dos

procedimentos metodoldgicos utilizados para a concretizagdo da pesquisa.
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3. METODO

Nesse tépico, primeiramente, foi definido a caracterizacdo da pesquisa, logo
apos sera discorrido sobre a unidade de analise, os participantes que participaram da
pesquisa e 0 processo de coleta de dados. Para concluir essa parte, sera apresentada a
maneira como serd feira a analise de dados. A Figura 1, esta apresentado um resumo da
trajetoria de pesquisa.

Figura 5 — Desenho da Pesquisa

Obijetivos da Pesquisa

Identificar os fatores que influenciam a forma de consumir dos individuos

Design da Pesquisa

|¢

Abordagem Qualitativa Procedimento Exploratério

Participantes

|¢

Individuos a partir de 45 anos que pudessem descrever de melhor forma sua trajetoria
de consumo

Coleta e Analise de Dados

|¢

Andlise de
Conteudo

Entrevista em
Profundidade

Amostragem

Atlas TI7.0 B de Neve

Histodria Oral

Resultados

Fonte: Elaboracdo prépria (2014).
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3.1.CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A presente pesquisa é do tipo qualitativo com procedimento exploratério. Essa
pesquisa busca identificar os fatores que podem condicionar na maneira de consumir de
um individuo. De acordo com Gibbs (2011), a pesquisa qualitativa tem uma forte énfase
na exploragdo da natureza de um determinado fendmeno, esse tipo de abordagem
enfatiza ndo apenas a singularidade de cada caso, mas também a natureza holistica da
realidade social, ou seja, fatores e caracteristicas s6 podem ser compreendidos quando

inseridos no contexto mais amplo de outros fatores e caracteristicas.

A pesquisa exploratéria foi dividida em dimensGes para que houvesse uma
melhor compreensdo. No primeiro momento, foi abordado sobre a Pesquisa
Transformativa do Consumidor (TCR), devido a importancia desse movimento que tem
motivado avancos de pesquisas voltadas para a qualidade do bem estar social. Logo
apos, foi marcado pelo topico de politicas de consumo a fim de expor préaticas sociais
que estdo voltadas para protecdo e esclarecimento do individuo. A terceira dimensao
discorre acerca da educagdo do consumidor, tema principal do trabalho e por fim, é
visto no Gltimo topico sobre a aprendizagem do consumidor. Essa pesquisa bibliografica
exploratéria teve por finalidade a formacdo da fundamentacdo tedrica por meios de
pesquisas ja realizadas no campo das ciéncias sociais sobre essa temética. A formacéo
desse referencial tedrico foi realizada através de ‘journals' e livros. Os artigos utilizados
foram publicados em conceituados periodicos internacionais, como Journal of
Consumer Studies, Journal of Consumer Affairs, Journal of Marketing Education e

Journal of Research in Marketing.

A pesquisa qualitativa evita nameros, lida com interpretacdes das realidades
sociais, e é considerada pesquisa soft (BAUER; GASKELL, 2012). De acordo com
Bardin (2011), o procedimento exploratorio funciona de forma dedutiva e facilita a
construcdo de novas hipoteses. Bauer e Gaskell (2012) explicam que a finalidade real do
método qualitativo de pesquisa é explorar o espectro de opinides, as diferentes

representacdes do assunto abordado.

Os dados qualitativos séo essencialmente significativos, além de mostrar grande

diversidade, eles ndo incluem contagens e medidas, mas sim praticamente qualquer
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forma de comunicacdo humana — escrita, auditiva ou visual; por comportamento,
simbolismos ou artefatos culturais (GIBBS, 2011). Logo, a técnica adotada para coleta
de dados foi a entrevista, para que os entrevistados tivessem maior liberdade para

descrever sua trajetdria de consumo.

A fim de ter um maior suporte na andlise dos resultados e durante as entrevistas
foi adotado o método da Historia Oral para que houvesse um maior resgate de
informacdes passadas que pudessem ser relacionadas com os conhecimentos atuais do

individuo de como consumir.

3.2. PARTICIPANTES DA PESQUISA

Para essa pesquisa a unidade de analise utilizada foram aspectos condicionantes
na forma de consumo e como a educacdo do consumidor pode incidir, conforme:
McGregor (2008), McGregor (2012), Goldsmith e Piscopo (2014) e Sile (2012).

Esse trabalho possui cunho social. Para Bauer e Gaskell (2012), a pesquisa
social apoia-se em dados sociais — dados sobre 0 mundo social — que s&o os resultados,
e sdo construidos por meio do processo da comunicacdo. A pesquisa social, foca na
maneira como as pessoas, espontaneamente, se expressam e falam sobre o que é
importante para elas e como elas pensam sobre suas acOes e a dos outros (BAUER,;
GASKELL, 2012).

A amostragem trata ndo apenas da selecdo das pessoas a serem entrevistadas ou
das situacdes a serem observadas, mas também da selecdo dos lugares em que se espera
encontrar essas pessoas ou situagfes. A amostragem na pesquisa qualitativa ndo ¢é
orientada por uma selecdo formal de parte de uma populacdo existente ou suposta
(FLICK, 2011). Os sujeitos abordados nessa pesquisa € contida por individuos que
possuem uma trajetoria de consumo consideravel. As entrevistas foram realizadas com
15 entrevistados, sem preferéncia de sexo, com faixa etéria oscilando entre 41 e 66
anos. Flick (2011) ressalta que ndo é decidido apenas qual material, quais casos, pessoas
Ou grupos que estardo envolvidos em um estudo, mas também € preciso determinar qual

potencial comparativo envolve o estudo.
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Quadro 3 - Perfil Dos Entrevistados

E.l F 60 SC Médica C 3 Mais de
7000
E.2 F 45 SC Corretora de D 2 7000
Imoveis

E.3 F 53 MC Auxiliar de C 2 2500
Cobranga

E.4 F 51 SC Auxiliar de C 1 1000
Escritério

E.5 F 41 SC Comerciante C 0 3500

E.6 F 51 SC Dentista C 2 Mais de

7000

E.7 F 47 SC Empreséria C 2 10000

E.8 F 50 SC Bancaria C 2 9000

E.9 F 54 SC Médica C 2 15000

E.10 F 53 SC Administradora C 2 10000

E.11 M 60 SC Médico C 5 30000

E.12 F 50 SC Funcionaria S 0 2700

Plblica

E.13 F 66 SC Aposentada \% 2 5000

E.14 F 47 MC Auxiliar de C 2 1000
Escritorio

E.15 M 53 SC Advogado C 2 10000

NOTA: Nome (codificagdo utilizada para identificacdo e forma de preservar a identidade dos
entrevistados); Escolaridade (SC=Superior Completo; SI=Superior Incompleto; MC= Ensino Médio
Completo; FC= Fundamental Completo); Estado Civil (S=solteiro; D=divorciado; C=casado; V=
viliva); Renda (familiar, em Reais);

3.3. COLETA DE DADOS

O roteiro de entrevista foi elaborado a luz de estudos sobre educacdo para o
consumo. O roteiro incluiu, entre outros, questdes sobre o perfil do entrevistado,
aprofundamento de lembrancas de consumo, como aprenderam a consumir, se possuem
conhecimento de politicas governamentais e se considera importante a educagdo para o
consumo. Bauer e Gaskell (2012) afirmam que para cada pesquisador o limite de
entrevistas individuais pode variar entre 15 e 25. O processo da coleta de dados inclui o
estabelecimento dos limites para o estudo, a coleta de informacBes por meio de
observacOes e entrevistas ndo estruturadas ou semiestruturadas, de documentos e

materiais visuais, assim como do estabelecimento do protocolo para o registro de
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informacdes (CRESWELL, 2007). Toda pesquisa com entrevista € um processo social,
uma interacdo ou um empreendimento cooperativo, em que as palavras sdo 0 meio
principal de troca (BAUER; GASKELL, 2012).

A entrevista foi 0 método escolhido, uma vez que a pesquisa é caracterizada
como exploratéria e essa ferramenta permite um maior aprofundamento das
experiéncias dos envolvidos. O roteiro de entrevista que foi utilizado é o
semiestruturado, pois permitiu uma maior flexibilidade para surgimento de novas
questdes que ndo sdo identificadas a priori. O periodo de entrevistas foi de 30 dias,
durante o més de julho do ano de 2014.

Ap0s realizadas as entrevistas, as informacgdes foram codificadas e categorizadas
para que as informagOes pessoais dos participantes fossem mantidas em anonimato e
fosse possivel extrair os dados. A codificacdo e a categorizacdo sdo formas de analisar
que podem ser aplicadas a todos os tipos de dados e ndo se concentram em um método
especifico de coleta, apesar de ndo ser a iinica maneira de analisar dados, mas é a mais
destacada quando os dados resultam de entrevistas, de grupos focais ou de observagoes
(FLICK, 2011).

Dessa forma, foram realizadas 15 entrevistas. A selecdo desses entrevistados
ocorreu por meio de um processo conhecido como “bola de neve”, onde as pessoas
chaves indicaram outras pessoas para contribuir com a pesquisa, até alcancar o nimero
minimo de entrevistados estabelecido previamente. Durante a realizacdo das entrevistas
os entrevistados foram previamente esclarecidos sobre o propésito da pesquisa e de que
suas identidades seriam mantidas em anonimato, para isso foi elaborado um termo de
consentimento para garantir a seguranca do participante, esse termo encontra-se no

Apéndice B.

Para que fosse possivel extrair o0 maximo de informacGes pertinentes possiveis,
para auxiliar esse maior enriquecimento de informacdes, foi adotado também o método
da Histdria Oral. De acordo com Gomes e Santana (2010), essa metodologia abre novas
perspectivas ao entendimento do passado recente, pois amplifica vozes que ndo seriam
ouvidas, alem de possibilitar o conhecimento de diferentes "versdes" sobre determinado
ponto, podendo os depoimentos apontar continuidade ou contradi¢cbes no discurso

depoente. Seguindo ainda os estudos dos autores acima, é visto que a Historia Oral tem
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como suporte as lembrangas, 0 que evidencia uma memdria coletiva, podendo ser
entendida como uma somatoria de experiéncias individuais, possiveis de serem

utilizadas.

3.4. ANALISE DE DADOS

A andlise de dados envolve a coleta de dados abertos, baseada em formular
questdes abertas e desenvolver uma analise das informacgBes fornecidas pelos
participantes (CRESWELL, 2007). A analise dos primeiros dados devem ser usados
como forma de levantar novas questdes e perguntas para a pesquisa, nesse sentido o
método qualitativo é flexivel (GIBBS,2011). As entrevistas realizadas foram todas
gravadas e transcritas posteriormente. A maior parte dos dados em audio e video séo
transformados em texto para serem analisados (GIBBS, 2011). Para analisa-las, a
maneira escolhida foi a anélise do contetdo. A analise do conteido consiste em apurar
descricdes de contedos muito subjetivos, para por em evidéncia com objetividade a
natureza e as forcas relativas dos estimulos ao qual o sujeito é submetido (BARDIN,
1977). Um corpus de um texto é a representacdo e a expressdo de uma comunidade que
escreve, sob esta luz, o resultado de uma Analise de Conteudo € a variavel dependente,
a coisa a ser explicada (BAUER; GASKELL, 2012). O método da Analise de Conteudo,
de acordo com Bardin (1977) consiste em tratar a informacdo a partir de um roteiro
especifico, separado nas fases de pré-analise, exploracdo de material e tratamento dos

resultados. Inicia-se com:

(A) Pré-anadlise, é a fase da organizacdo propriamente dita. Corresponde a um
periodo de intuicBes, mas que possui como objetivo tornar operacionais e sistematizar
ideias iniciais, de forma a conduzir a um esquema preciso de desenvolvimento das
operacgdes sucessivas, num plano de anélise. Ou seja, esse processo consiste na

separacdo do material necessario para a leitura;

(B) Exploragéo do material, é a aplicagdo sistematica das decisdes tomadas, na
qual se aplicam as técnicas especificas segundo 0s objetivos, ou seja, operacbes de

codificacdo, desconto ou enumeracgédo, em funcéo de regras previamente formuladas;



44

(C) Tratamento dos resultados e interpretacdes, correlaciona os resultados
obtidos ao escopo tedrico, e permite avancar para conclusdes que levem ao avango da

pesquisa.

Na primeira fase (pré-anélise), as entrevistas foram ouvidas repetidas vezes de
forma a tirar todas as dividas sobre as respostas dos entrevistados, logo ap6s foram
feitas as transcri¢fes das entrevistas, onde foi realizada uma validacéo das transcrigcdes
comparando-as com o0s respectivos audios. Na segunda fase (exploragdo do material),
foi separado elementos textuais e foram feitos recortes das entrevistas para que as
categorias fossem elaboradas e nelas estivesse contida a juncdo das respostas que
fossem semelhantes. Na terceira fase (tratamento dos resultados e interpretacdo), contou
com o auxilio do Atlas Tl 7, no que corresponde aos trechos selecionados que forem
analisados e, por fim, classificados de acordo com categorias que emergiram da analise
abordada. Dessa forma, foi possivel estabelecer quadros de resultados e montar
esquemas para que fossem destacadas as informac6es fornecidas da analise.

Tendo definido o desenho da pesquisa, na proxima secdo serd discorrido a
analise dos resultados obtidos por meio das entrevistas realizadas em profundidade com

0s 15 participantes.
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4. RESULTADOS

Essa parte da pesquisa € constituida pela apresentacdo das andlises das
entrevistas realizadas ao decorrer do projeto. Como o perfil dos entrevistados foi
apresentado anteriormente na unidade de analise e amostra, inicia-se a analise dos dados
coletados, sendo esses divididos em determinados topicos para melhor discorrer o

assunto.

Para que se tenha uma andlise mais ampla dos resultados foram divididos os
sequintes blocos: (1) "Primeiro Contato com o Consumo"”; (2) "Aprendendo a
Consumir"; (3) "Consumindo Conscientemente” e (4) "A Importancia da Educacdo do

Consumidor™.

Figura 6: Esquema da Andlise e Discussdo dos Resultados

O Primeiro Contato Aprendendo a Consumindo Almportancia da

com o Consumo Consumir Conscientemente

Educacao do
Consumidor

Fonte: Elaboragdo propria (2014).

Por meio do esquema da Figura 6, foi possivel analisar de forma mais
aprofundada os resultados obtidos através das entrevistas, expondo situacGes e licbes em
que os consumidores passaram e obtiveram ao longo de suas vidas. Primeiramente, serd
relatado o primeiro contato com o consumo por meio de relatos de situagGes da infancia
e experiéncias de consumo por conta propria, no segundo momento sera discorrido
como foram aprendendo a consumir, em quem se espelhavam, o que tinham como
exemplo, logo apds, serd visto se eles possuem consciéncia do que consomem, se
pensam nos impactos que suas escolhas podem ter futuramente. E por fim, seré visto
como a educagdo do consumidor pode ajudar o consumidor e a importancia que ela

possui para a sociedade.
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4.1. O PRIMEIRO CONTATO COM O CONSUMO

Ao pensar em consumo logo associamos a palavra "compras”, ao ato de obter
algum bem. Esse raciocinio mostra-se presente na sociedade desde a infancia, quando
ao ver um amigo com um brinquedo logo desperta o desejo de ter o mesmo para si, ou
ao passar por uma vitrine de loja e ter sua atencdo despertada por algum objeto, sem
esquecer-se da influéncia midiatica que € exercida sob as criancas por meio da

publicidade.

Visto isso, em um primeiro momento, foi questionado aos entrevistados se eles
recordavam-se de algo que queriam muito quando criancas e que acabou Ihe marcando
de alguma forma, a fim de compreender o que lhes despertavam interesse e de que
maneira. Dessa forma serdo expostos relatos de situacGes que se tornaram marcantes

para os informantes.

SituacBes Marcantes Durante a Infancia

E.1 | "Como eu néo tinha muita condi¢éo de consumir, eu tinha um sonho de consumo que era ter
aula de balé e nunca pude aprender."

E.2 | "A partir da minha infancia foi uma bicicleta que eu comprei a brisa rosa que eu tinha muita
vontade de ter e meu pai nunca quis me da, eu tive que juntar o dinheiro, economizei um pouco
na mesada e no final do ano me presenteei"

E.3 | "Morava numa cidade de interior, certo, Picui, eu vim pra c4 com sete anos, entdo foi antes dos
sete, era muito pequena, meus pais comerciantes, eram conhecidos na cidade toda e tinha uma
lojinha que vendia brinquedo, essas coisas e tinha uma danada de uma boneca que eu me
apaixonei por ela, e como todo mundo conhecia meus pais, eu gostei da boneca, cheguei Ia, pedi
e 0 homem me deu, e eu fui pra casa, chegando em casa, minha mae me perguntou como eu
adquiri aquela boneca, eu contei a ela, ela me levou la de volta."

E.4 | "Realmente na infancia, tivemos uma vida muito dificil, porque morava num sitio, néo tinha os
mesmos recursos que tem hoje na cidade, comecei a trabalhar, consegui meu proprio dinheiro, a
partir dos 13 anos, a gente queria um brinquedo, uma coisa, eram dez filhos, ai meus pais nao
podiam comprar, a gente ficava s6 na vontade de ter, a Unica coisa que tinha era uma
bonequinha de pano pra brincar."

E.5 | "Quando eu era pequena, assim, eu gostava muito de ter uma roupa nova, meus pais nao
tinham condic8es na época, meu pai era agricultor e minha mée dona de casa, entdo a gente ndo
tinha condigdes, morava no interior da Paraiba, entdo era dificil a situacdo e eu via minha
amiguinhas com roupinha nova mas ndo tinha condicfes."

E.6 | "O que marcou na minha infancia foram duas coisas. Uma foi uma boneca que eu queria muito
e ganhei, Guigui, a boneca que sorri, essa eu ganhei no dia das criancas e a outra era uma
bicicleta que eu queria, e ganhei também, uma Caloi, e eu ainda me lembro da cor que era
verde, que eu desejava muito e eu realmente ganhei. Que eu me recordo sé isso mesmo."

E.7 | "Na minha época ndo houve, ndo teve essa vaidade de consumo, a gente tinha a particularidade
de estudar, de brincar, mas ndo houve esse lado educativo, divulgacdo de televisdo, de
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marketing, nesse periodo da minha infancia."

E.8 | "E... assim..., eu consumia 0 que mMeus pais compravam mesmo em casa, €... brinquedos e
roupas, mas assim, era brinquedo que eu ganhava. Uma coisa que eu queria muito era uma
bicicleta, eu queria muito uma bicicleta, e quando foi no dia das criancas eu ganhei, e fiquei
muito feliz é... mamé&e diz, eu ndo lembro, que eu disse que aquele era o dia mais feliz da minha
vida."

E.9 | "Eu sou filha de pais pobres, meu pai era agricultor e eu gostava... eu era muito vaidosa, e
gostava muito de roupa bonita, de coisas de moda e muitas vezes eu ndo conseguia ter por conta
da condicao financeira do meu pai que eu ndo queria explorar.”

E.10 | "Olhe de consumo...na infancia? Uma bicicleta! Eu acho que eu tinha... ndo me lembro assim a
idade, eu era pequena e era uma coisa que eu queria muito porque la em casa a gente nao podia
muito sair, brincar fora na rua, e as criancas na minha rua andavam muito de bicicleta na rua,
né? [...]JE ndo existia o computador, ndo existia é... essa tecnologia de hoje e 14 em casa nés
éramos muito presos, ai so podia do portdo pra dentro, entdo era coisa que eu ficava ali olhando
e sonhando, né? [...] a bicicleta era um sonho realmente de consumo e para andar na rua junto
com as outras criangas.”

E.11 | "Eu queria muito as cestas de natal que meu pai ganhava e eu ndo podia abrir, porque era
proibido abrir, para eu comer os chocolates."

E.12 | " Queria comprar uma boneca e nédo podia, porque morava com meus pais, e a renda de papai,
era sO ele quem colocava as coisas em casa, entdo eram trés mulheres e um homem, sé quem
tinha direito as coisas, era 0 homem que era o Unico, minha mée dizia que s6 comprava uma
boneca quando pudesse comprar pras trés, entdo nenhuma das trés teve boneca."

E.13 | "Bem, quando eu queria sair para um cinema, minha mée tinha aquele regime muito rigido ai eu
queria ir para o cinema e minha mée ndo deixava e as vezes eu queria viajar, tinha muita
vontade de viajar, passear, conhecer outros lugares e eu nunca tive esse prazer de sair de casa
para algum canto, eu era muito presa"

E.14 | "N&o, ndo obtive uma boneca bem bonita, grande..."

E.15 | "A compra do meu primeiro ténis [...] me senti feliz porque alcancei meu desejo."

Por meio, desses relatos é possivel enxergar que alguns tinham o desejo de ter
algumas coisas, no entanto, ndo possuiam condicdes na época ou 0s pais ndo permitiam
que obtivessem como € o caso dos entrevistados E.1,E.4, E.5, E9Q e E.11, E.12, El13 e
E.14. Por outro lado, alguns entrevistados tiveram o desejo de possuir um brinquedo,
uma roupa, um lanche, e adquiriram como pode ser visto em E.2, E.3, E.6, E.8, E.10,
E.15. Ainda hd uma resposta alternativa a essas como o caso da E.7, em que nao
apresentava certo tipo de vaidade e focava nos estudos e na brincadeira, sem grande

interesse por algo especifico como relatado nas demais entrevistas.

Foi possivel extrair relatos interessantes como o da E.2, que quando crianga
conseguiu juntar dinheiro por meio de sua mesada e conseguiu comprar a bicicleta que
tanto queria, a brisa rosa, visto que seu pai ndo queria Ihe da de presente. Outro relato
que chamou atencdo foi o da E.3, que em sua infancia se apaixonou por uma boneca e
por morar em uma cidade de interior, onde todos se conheciam, acabou adquirindo uma

boneca sem o conhecimento da mae e depois teve que devolvé-la. Experiéncias como
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essas além de marcarem a infancia do individuo, acaba gerando um aprendizado para a

crianca.

No segundo momento, foi questionado aos entrevistados se eles recordavam-se
da primeira vez que tinham consumido algo por conta prépria, tenha sido por meio da
mesada que recebiam ou quando comecaram a trabalhar e ganhar seu proprio dinheiro e
terem sua independéncia, ou seja, quando passaram de alguma forma a possuir poder de

escolha.

A partir do momento que o individuo comeca a ter seu préprio dinheiro e
liberdade para consumir aquilo que tem vontade, comeca a ter empoderamento e direito
de escolha, assim podendo gerir seu dinheiro com as prioridades que lhes sdo cabiveis.
Sdo relatadas algumas experiéncias que marcaram os entrevistados quando passaram a
ter independéncia para usar o dinheiro que recebiam seja por meio de mesada, ou por
salario, da forma como achavam melhor, o interessante é expor o que eles passaram a
consumir quando tinham o proprio dinheiro para administrar e comprar 0 que

quisessem.

Experiéncias Quando Passaram a Ter Poder de Escolha

E.1 | "Me lembro quando eu terminei o curso fiz monitoria e comecei a comprar meus préprios livros,
com meu préprio dinheiro [...] eu fiquei muito feliz de usufruir de algo pelo que trabalhei, né?
Que eu lutei, que trabalhei, que tava dando frutos."

E.2 | "Consumi pela primeira vez por conta propria roupa, acho que tinha uns 13 anos. Eu tinha umas
primas mais velhas que me ajudavam. Senti um bem estar por possuir aquilo com meu préprio
dinheiro.”

E.3 | "Acho que foi algum objeto pra casa da minha mae, ndo lembro, faz tanto tempo, eu tinha
dezoito anos quando comecei a trabalhar, me senti feliz, l6gico, tem coisa melhor que gastar
dinheiro? Adoro, acho que todo mundo gosta."”

E.4 | "Quando eu comecei a trabalhar, aos treze anos, porque tinha meu préprio salario e queria as
coisas e comprava, consumia era calcado, roupa, como sempre, a gente, né?"

E.5 | "A primeira vez foi quando eu completei 15 anos, ai eu vim morar em Jodo Pessoa junto com
meus pais, ai comecei a trabalhar, a partir dai que eu consegui uma independéncia propria, ai eu
comecei a comprar, a usar meu dinheiro, né? Roupa, calgado, também investi muito nos meus
estudos."

E.6 | "N&o lembro, mas eu comecei a trabalhar com 18 anos. Meu primeiro salario eu tinha 18 anos,
mas eu ndo lembro, ndo foi uma coisa que marcou tanto ndo. Me lembro de uma joia, de um anel
que eu comprei, eu ndo sei se foi com o primeiro salario, mas foi com o dinheiro meu. Isso ai
eu me lembro, porque eu vi, gostei, fui la e comprei, isso ai eu me lembro."

E.7 | "Eu comecei a trabalhar com 15 anos, na minha empresa, meu pai me deu uma casa lotérica
para administrar e eu tomava conta da casa lotérica e tinha um salario fixo, que ganhava e
comecei a comprar, joia, comprar roupa, entendeu? Comecei a ter vaidade."”

E.8 | "Eu lembro, eu tinha 22 anos foi quando eu passei no concurso do Banco do Brasil, ai meu
primeiro salario eu comprei um presente para 0s meus pais, para papai eu me lembro que foi
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uma calculadora bem grande, mamae eu ndo lembro o que comprei para ela, e a partir dai todos
0S meus gastos eram comigo. Eu ndo gastava assim, agua, luz, essas coisas ndo, mas roupa eu
que comprava, meu enxoval todinho do casamento eu comprei com meu dinheiro. Ah, eu me
sentia independente, antes de comecar trabalhar eu odiava ter que pedir dinheiro, nem que seja
assim "Papai me dé dinheiro para comprar isso", eu ndo gostava, eu queria ter a minha
independéncia para poder fazer com meu dinheiro o que eu quisesse."

E.9 | "Primeira coisa que eu comprei com meu dinheiro foi um radio relégio, foi fruto do meu
primeiro salario que eu ganhei como monitora da universidade. Minha tia tava comigo, eu me
senti realizada.”

E.10 | "Olhe, eu ndo lembro de algo especifico, até porque assim... Ia em casa a gente logo cedo a gente
tinha livre arbitro de comprar... né? Eu nunca fui de pedir dinheiro em casa, entdo minha mée
sempre dava um dinheiro [...Jeu morei um tempo em S&o Paulo e quando eu retornei, as minhas
amigas, a gente se comunicava através de carta, correio, né? [...]entdo eu tinha minha mesada e
ligava para as minhas amigas la em Sao Paulo e colocava minhas cartas no correio com esse
dinheiro, era uma coisa que eu fazia assim... basicamente eu gastava com isso."

E.11 | "Depois quando eu comecei a trabalhar, o primeiro emprego que eu consegui como professor a
primeira coisa que eu comprei com meu dinheiro foi um relégio [...] que eu me lembro dele até
hoje..."

E.12 | "Aos 19 anos, quando eu comecei a trabalhar, ja tava na faculdade, mas tinha meus sobrinhos
pequenininhos e eu adorava comprar, gastava meu salério quase tudo comprando coisas pros
meninos, ndo era pra mim, me realizava com 0s meninos"

E.13 | "Eu juntava sempre um dinheirinho para comprar roupa, ja que meus pais ndo me davam
mesada, pra festa de setembro que tinha em Souza, porgue dia 7 e dia 8 a gente tinha que se
apresentar de roupa nova, ai a gente sempre tinha esse prazer de ter essas roupas, para ir rodar
no parque."

E.14 | "Lembro, eu tinha 22 anos na época quando comecei, foi bom ter minha independéncia, comecei
a comprar meus proprios calcados, roupa...."

E.15 | "Eu tinha 19 anos quando recebi meu primeiro salario como funcionario publico do TJ, ndo me
lembro exatamente o que comprei, ndo marcou tanto assim..."

A forma como cada entrevistado tomou sua decisdo de compra é divergente
entre os participantes, devido as caracteristicas que sdo inerentes a cada um,
caracteristicas essas que podem ter sido formadas por influéncia da educacdo que
receberam e as licdes de vida que consideraram véalidas de acordo com as préprias

perspectivas.

O consumismo é considerado complexo, pois estd cada vez maior 0 nimero de
produtos e servicos nos mercados locais e globais, e as opcdes para comprar bens e
servicos, em decorréncia disso, é necessario fazer escolhas com base em atributos
percebidos, com o tempo, pois os sinais de informacdo que os individuos recebem lhes
permitem aprender mais sobre os produtos logo, é esse aspecto temporal cabivel aos
modelos de aprendizagem que os distingue da escolha certa sob modelos de incerteza
(CLEMENT, 2009; CHING, 2013).



50

4.2. APRENDENDO A CONSUMIR

De fato, interliga-se que a pessoa comeca a aprender a consumir a partir do
momento em que pode escolher e tomar suas préprias decisdes. A forma como a pessoa
consome é uma peculiaridade que cabe a cada um. Como visto no bloco anterior, 0s
entrevistados relataram suas experiéncias de quando comegaram a consumir por conta
propria, ou seja, a partir do momento em que obtiveram independéncia para fazer suas

préprias escolhas, e administrar, da forma que achava melhor, o seu dinheiro.

A partir do momento que o individuo torna-se autbnomo, ele passa a ter o poder
de decisdo. Atualmente a gama de servigos e produtos que sdo ofertados a sociedade €
gigantesca. Para isso, cabe ao consumidor fazer escolhas informadas, e saber se portar
num ambiente complexo, que exige dele nogdes basicas de consumo. O perfil de cada
consumidor varia de acordo com o que possuem como aprendizado de consumo e suas
préprias caracteristicas, uns baseiam-se em familiares, outros ndo possuem base
nenhuma e acabam aprendendo com as experiéncias de vida, ou até mesmo se

informando por meio de livros e revistas.

As pessoas aprendem comportamentos, reagcdes emocionais e atitudes quando
observam outras pessoas, pois 0s consumidores imitam ou copiam 0 comportamento,
eles dizem ter aprendido. O comportamento do consumidor é aprendido através de
experiéncias pessoais, bem como observar a maneira como 0S outros agem e as
respostas das pessoas a esse tipo de comportamento. Dessa forma, informacgdes por si
apenas ndo sao insuficientes para os consumidores fazerem escolhas devidamente
informadas, as complexidades do mercado atualmente exigem competéncias adequadas,
conhecimentos e informacdes precisas, que s6 pode ser alcancado através da educacédo
do consumidor (MCGREGOR, 2009; CLEMENT, 2009).

Para conseguir extrair como 0s entrevistados aprenderam a consumir, foi
questionado aos entrevistados como foram orientados a usar o dinheiro de melhor
forma. Alguns foram orientados por familiares, reportagens, outros, no entanto

aprenderam com o cotidiano.
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"As vezes eu via das proprias amigas quando abriam a carteira, o dinheiro,
tinha varias notas e a minha carteira nao tinha nada, sé tinha prata, foi ai
que eu fui percebendo que eu tinha que tentar economizar. No comeco eu ia
muito pelo impulso, depois quando eu comecei a pegar 0 que eu queria, eu
ficava pensando "Serd que eu preciso disso agora?'', "'Sera que isso é
importante agora?*'(E.2)

"Eu fui aprendendo nas pancadas da vida mesmo, a me controlar, depois
que eu passei para fase adulta, eu perdi meus pais, e que eu tive que
trabalhar pra me manter.” (E.3)

"Eu mesma aprendi sozinha, na necessidade, com o dia a dia vocé vai
aprendendo, experiéncia." (E.5)

"Olhe, meus pais me ensinaram a usar o dinheiro da seguinte forma, ndo se
deve gastar mais do que se tem e nem tudo que se tem, entdo a gente deveria
gastar menos um pouco do que se recebia, e sempre priorizar [...]Me
ensinaram assim.” (E.6)

"Eu ndo tive orientacdo. Eu lia muito economia certo? Sempre gostei de
jornal, de revista..." (E.7)

"Meu pai, ele ensinava assim... a ndo gastar mais do que ganhava, né isso?
Ai gracas a Deus eu aprendi [...] Se eu preciso comprar uma coisa e no més
seguinte, ele dizia o seguinte "E melhor vocé esperar e comprar quando
puder". (E.8)

"A maneira como minha tia conduzia as finangas dela e isso serviu de
modelo para mim. Meus pais, meu pai era muito organizado
financeiramente, é e eu sempre via assim, nunca vi meu pai deixar de pagar
um compromisso, entdo basicamente isso, na minha época de adolescéncia
TV ndo era tdo... 0s meios de comunicac¢do néo eram tio desenvolvidos como
atualmente, televisdo era uma coisa rara.” (E.9)

"Minha mae sempre foi muito... a primeira coisa que ela sempre dizia era
que a gente ndo podia gastar a mais do que a gente ganhasse, do que a gente
recebesse, ndo poderiamos gastar além daquilo e de preferéncia sempre
guardar alguma coisa, [...] Naquela época a gente ndo usava cartao, era o
dinheiro mesmo ou entdo cheque, mas ela sempre gostou de comprar a vista,
e sempre passou isso, e sempre falava para a gente, vocé faz o que pode,
nado coloque a perna além do que se pode." (E.10)

E interessante observar que cada um dos entrevistados apesar de terem suas

experiéncias individuais, aqueles que se espelharam em familiares, obtiveram

ensinamentos, de certa forma, semelhantes.

Dimensao

Itens de Verificacéo

Experiéncia
de
Aprendizagem
de Consumo

Meus pais me ensinaram a usar o dinheiro da seguinte forma, néo se deve gastar
mais do que se tem e nem tudo que se tem, entdo a gente deveria gastar menos
um pouco do que se recebia.

Meu pai, ele ensinava assim... a ndo gastar mais do que ganhava.

A primeira coisa que ela sempre dizia era que a gente ndo podia gastar a mais do
gue a gente ganhasse, do que a gente recebesse, ndo poderiamos gastar além
daquilo e de preferéncia sempre guardar alguma coisa.
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Mas é possivel perceber também em outros discursos, que alguns entrevistados
ndo aprenderam com sua familia e sim com o cotidiano, por meio do consumo do grupo

social que participava e até mesmo se informando por meio de revistas e livros.

Dimensao Itens de Verificacéo

Eu via das proprias amigas quando abriam a carteira, o dinheiro, tinha vérias notas
Experiéncia e a minha carteira ndo tinha nada, so tinha prata, foi ai que eu fui percebendo que
de eu tinha que tentar economizar.

) Eu fui aprendendo nas pancadas da vida mesmo, a me controlar, depois que eu
Aprendizagem

passei para fase adulta, eu perdi meus pais, € que eu tive que trabalhar pra me
de Consumo | manter.

Eu ndo tive orientacdo. Eu lia muito economia, certo? Sempre gostei de jornal, de
revista.

De maneira geral, com base no que foi visto na presente dimensdo, é possivel

definir experiéncia de aprendizagem da seguinte forma:

Experiéncia de Aprendizagem de Consumo: por meio de uma situagdo em que
passaram, ou através de observacdes de pessoas proximas, o individuo retira do
gue vivenciou/observou o aprendizado necessario para construir seu perfil

consumidor.

E importante ressaltar que a educacdo do consumidor e informacdo do
consumidor, como relatado por Burton (2000), ndo sdo sin6nimos. Informar o
consumidor passa apenas as informacdes sobre determinado produto ou servico, nao se
preocupando com o fato de se o0 consumidor entendeu o que Ihe foi passado e esta ciente
do que esta consumindo. Em contrapartida, a educacdo do consumidor além de
informar, ensina o individuo a tomar uma decisdo consciente e esclarecida, ou seja, ela

capacita o consumidor.

De fato, a aprendizagem melhora o bem-estar do consumidor, pois ao
participarem, ao terem contato com sistemas de ensino sobre consumo acabam por
desenvolver uma compreensdo mais profunda do assunto, podendo relacionar os
conhecimentos adquiridos com questbes publicas com os de experiéncia pessoal
(SZYMANOWKI; GIUSBRECHTS, 2013; MCGREGOR, 2009).
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4.3. CONSUMINDO CONSCIENTEMENTE

Ao ler a expressdo "Consumo Consciente", logo é associado, por muitas pessoas,
ao consumo sustentavel, o "consumo verde", no entanto, & importante deixar
previamente esclarecido, que esse terceiro bloco, apesar de ter uma breve ligagdo com
sustentabilidade social, estd focado na palavra "consciéncia" no sentido de que o
consumidor esta esclarecido de que suas escolhas vdo impactar, de certa forma,

socialmente no sentido de financgas, saude, no meio ambiente, dentre demais vertentes.

Jarva (2011) defende que ter a consciéncia do futuro durante a decisdo de
compra necessita do consumidor conhecimento, habilidades praticas, ética, sem
esquecer o emocional, pois o estado emocional possui influéncia consideravel no
momento de decisdo. Com isso € preciso aprender com o cotidiano, saber lidar com as
adversidades que possam surgir no dia-a-dia, pois o consumidor estard, de certa

maneira, se capacitando e se preparando para consumir de forma consciente e ética.

Logo, foi questionado aos informantes se eles, ao comprarem, pensavam no
impacto que as compras poderiam ter em suas vidas, a fim de identificar se os
informantes antes de consumir possuem consciéncia do que aquela compra pode

proporcionar no seu futuro.

Reflexdes Feitas Antes de Consumir Produto/Servigo com Impacto no Futuro

E.1 | "Hoje em dia sim, tem a midia... por exemplo, eu valorizo muito a salde, entdo para mim a satde
ndo tem preco, se é uma coisa para minha salde, eu vou I3, vou atras, agora com internet facilita
as coisas né? E tento comprar, tento adquirir."”

E.2 | "E... hoje eu penso muito , em minhas financas, o que eu posso pensar em aposentadoria, como eu
sou corretora de imdveis ndo tenho salario fixo, eu tenho sempre que guardar as comissdes e ter
uma projecéo de meses para frente, até quanto eu posso gastar, quando eu ndo posso usar o cartéo
de crédito e comprar a maioria das coisas a vista."

E.3 | "Hoje eu penso mais, ja ndo gasto como antes, j& procuro mais buscar coisas melhores, né? Pro
meio ambiente, pra mim mesma, do que na adolescéncia, crianca, a gente ndo pensa muito nao
[...] Eu fui fumante, ja ndo sou mais, gostava de beber muito, hoje ndo bebo, mais assim, com a
saude."

E.4 | "Realmente a gente ndo pensava no consumo e no que vai consumir, né? No que vai gastar, se
vai, 0 que vai influir no préprio ambiente também [...] sdo tantas coisas que a gente pensa no que
vai gastar, se vai faltar num plano de satde."

E.5 | "Sempre que eu vou fazer compras eu ndo utilizo sacolas do supermercado, eu ja levo de casa, ja
para ndo usar, para ndo causar mais transtorno para o meio ambiente. VVocé sabe que as sacolas,
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em geral né? Elas demorar muito tempo para decompor.”

E.6

"Depende do consumo, se for um consumo alto sim, se for um baixo no. Sim, por exemplo, se eu
for comprar vamos dizer uma roupa, certo? Entdo que ndo seja algo de alto valor, pronto, isso ai
para mim ndo vou pensar no impacto que isso vai causar ndo. Se for de baixo valor ndo penso
ndo, agora se for de alto, penso muito."

E.7

"Quando eu tenho vontade de comprar alguma coisa eu compro, esse lado eu ndo meco distancia,
é... quando eu tenho vontade de fazer uma mudanca, pro bem estar da minha pessoa eu faco. Eu
penso muito, penso eu ndo prejudicar a parte financeira, assim por exemplo, eu ndo compro pra
ficar endividada."

E.8

"Para falar a verdade, nas finangas eu sempre penso, no meio ambiente eu nunca penso, agora na
saude eu penso também. Por exemplo, chegou uma pessoa aqui para fazer uma demonstracéo de
umas panelas [...] e eu ndo comprei por conta das financas, porque era muito caro, mas eu tinha
certeza que aquilo era uma coisa boa para saide."

E.9

"Eu vou comprar alguma coisa, 0 que é eu escolho? Eu escolho uma coisa de acordo com a
durabilidade, vou investigar a durabilidade para ndo sair perdendo, vou avaliar 0s riscos e 0s
beneficios, e... basicamente isso. Eu procuro comprar coisas que ndo va me desestruturar
financeiramente e coisas que tenham uma durabilidade maior e também para evitar té tanto lixo,
procuro reciclar o que da para aproveitar e compro o estritamente necessario."

E.10

"Eu ndo sou muito consumista ndo, eu até hoje eu conservo aquela licdo de casa, de consumir
aquilo que eu realmente 't6' precisando nunca me deixo levar pelo impulso, [...] como hoje em dia
0 consumismo é muito grande entdo a gente as vezes, quando se da conta, "pera ai!", ja ta
querendo comprar isso, aquilo e de repente eu paro e penso, coloco a mao no bolso, né? Pra ver se
realmente vai ser possivel e ai eu fago um balanceamento."

E.1l1

"Algumas vezes eu penso, na realidade, 0 que me impulsiona para compra € 0 meu desejo pessoal
e 0 que me interessa, mas N0 momento eu procuro comprar coisas que sejam é...politicamente
corretas, ecologicamente corretas, ta certo? Eu me preocupo em fazer uma compra dentro de
padrdes éticos que ndo é... provoquem distlrbios no meio ambiente[...]"

E.12

"N&o, hoje por causa dos meus problemas de depressdo, de uns dez anos pra ¢4, eu ja ndo sou
mais essa pessoa, como eu disse, essa pessoa ficou no passado, que controla, que tem tudo
certinho, tudo organizado [...] por conta da depressdo, muitas vezes cheguei no shopping e
simplesmente comecei a gastar, [...] até hoje estou sem cartdo de credito, porque sei que ndo tenho
condicdes de ter cartdo de credito..."

E.13

"Eu penso assim, ter uma reserva... penso muito na minha salide né? Eu sempre penso assim, em
ter alguma coisinha para ajudar meus filhos, € isso que eu penso, eu fago um seguro, eu tenho um
seguro, ja penso para eles futuramente..."

E.14

"Penso, assim, se eu extrapolo na compra né? No caso, eu penso depois se eu vou poder quitar
esse debito, ou ndo."

E.15

"Hoje eu penso na economia, devido a dificil situacdo que o pais atravessa"

Com base nas respostas dos entrevistados foi possivel construir um resumo das

reflexdes que sdo feitas ao consumirem algum tipo de produto ou servico, como é

possivel notar, alguns entrevistados preocupam-se com mais de uma alternativa como é

0 caso dos informantes 3, 8 e 9. No momento de consumo Vvarias alternativas podem ser

ponderadas durante a escolha, ndo apenas uma, fatores como financas, ambiente e

saude, foram o que foi extraido das entrevistas realizadas, no entanto outros fatores

podem surgir. Logo, é perceptivel que o fator que exerce maior influéncia durante uma

tomada de deciséo € o impacto que a escolha tera financeiramente na vida do individuo.
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Quadro 4: Fatores Influenciadores na Maneira de Consumir

Fatores Influenciadores na | Entrevistados
Forma de Consumo

Financas 2,6,7,8,9,10,14,15
Ambiente 3,5,9,11
Saude 1,3,4,8,12,13

Outra forma que pode influenciar nos habitos de consumo de um individuo sdo
as mudancas que ocorreram durante a vida. A forma como uma pessoa consome quando
se é solteira, possui uma mesada ou salério apenas para gastar com si, geralmente muda
bastante com o decorrer do tempo. Quando vai obtendo um maior amadurecimento,
construindo familia, a partir do momento que o individuo sai da casa dos pais e tem que
arcar com seus proprios gastos, a facilidade que hoje se tem com todos 0s recursos
tecnoldgicos que antigamente eram de dificil acesso, dentre outras situagdes. Esses sdo
fatores que incidem diretamente na mudanca de um habito de consumo. Em decorréncia
disso, foi extraido dos entrevistados a descricdo das mudancas que eles puderam

observar com o tempo na sua trajetéria de consumo.

"A maior projecdo de mudanca assim, de economizar, foram minhas duas
filhas, sou separada, e vivendo de pensdo sempre queria da o melhor para
elas, sempre eu penso no futuro para nunca faltar.” (E.2)

"Hoje dou prioridade, por exemplo, a escola, a moradia, antigamente
quando a gente era solteira, a gente dava a viagem, a roupa, é... lazer, né? A
partir do momento que a gente casa muda [...], tem que ter o plano A, o
plano B e o plano C, na vida.(E.7)

"Olhe, depois que a gente casa eu acho que é uma coisa que muda muito os
habitos de consumo, né? Porque o que a gente fazia com o dinheiro antes do
casamento, a gente depois que casa, que forma uma familia, a gente j& pensa
duas vezes como gastar, no que gastar, porque gastar e ai eu acho que isso
mudou, [...] a questdo da internet, da oportunidade que a gente tem de
comprar dentro de casa, vocé ta em casa, entrar no computador, vai faz
compras, 0 prego é na maioria das vezes mais acessivel, entdo isso é uma
coisa que antigamente nem se pensava.” (E.8)

"Eu sempre controlei as minhas compras, mas ja teve época em que eu
comprava muito mais, hoje em dia eu estou pensando, comprando menos e
vendo 0 que realmente me € necessario, estou procurando comprar
atualmente o que realmente é necessario, as vezes quando eu vou comprar
alguma coisa "eu realmente estou precisando disso?" "E necessario que eu
compre?" "Ser4 que eu tenho que comprar agora?", pronto... estou me
policiando mais e gastando menos.” (E.9)

"Mudou muito, porque depois que os filhos chegaram ai a prioridade
passou a ser os filhos, e as despesas realmente sdo outras [...Jeu por
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exemplo renunciei muita coisa que antes eu comprava, deixei de comprar
pra pagar pra eles, alguma coisa que eu tinha vontade até de fazer mas eu
colocava como prioridade os meninos, e ai realmente muda MUITO!"(E.10)
" A medida que o tempo vai avang¢ando e vocé vai ficando mais velho, vocé
apura, seu gosto fica mais apurado, se vocé consegue melhorar
financeiramente, crescer financeiramente, 0s seus desejos ficam mais
apurados, vocé passa a querer coisas mais refinadas..." (E.11)

Foi possivel ver que alguns entrevistados tiveram mudancgas nos habitos de
consumo de forma semelhante como é possivel ver nos participantes E.2, E.7, E.8 e

E.10.

Dimensao

Itens de Verificacéo

Mudanca nos
habitos de
consumo e
principais

fatores
influenciadores

A maior projecdo de mudanca assim, de economizar, foram
minhas duas filhas, sou separada, e vivendo de pensdo sempre
queria da o melhor para elas, sempre eu penso no futuro para nunca
faltar

Hoje dou prioridade, por exemplo, a escola, a moradia,
antigamente quando a gente era solteira, a gente dava a viagem, a
roupa, €... lazer, né? A partir do momento que a gente casa muda [...]

Olhe, depois que a gente casa eu acho que é uma coisa que muda
muito os habitos de consumo, né? Porque o0 que a gente fazia com o
dinheiro antes do casamento, a gente depois que casa, que forma
uma familia, a gente ja pensa duas vezes como gastar, no que gastar,
porgue gastar e ai eu acho que isso mudou.

Mudou muito, porque depois que os filhos chegaram ai a
prioridade passou a ser os filhos, e as despesas realmente séo
outras [...Jeu por exemplo renunciei muita coisa que antes eu
comprava, deixei de comprar pra pagar pra eles, alguma coisa que
eu tinha vontade até de fazer mas eu colocava como prioridade os
meninos, e ai realmente muda MUITO!

De maneira geral, com base no que foi visto nesta dimensédo, é possivel dizer

que:

A expressdao ""Consumo Consciente', neste caso esta focado na palavra
consciéncia no sentido de que o consumidor esta ciente de que suas escolhas vao
impactar socialmente, no sentido de financas, saude, no meio ambiente, dentre
demais vertentes. Outro fator que foi observado, é que a consciéncia na forma de
consumir também aconteceu por mudancas que ocorreram no decorrer da vida
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4.4. A IMPORTANCIA DA EDUCACAO PARA O CONSUMO

Consumidores envolvidos no mercado atual onde o consumismo estad em alta,
sem a educagdo do consumidor acabam tornando-se vulnerdveis e acabam nas maos de
operadores de mercado, dessa forma a educacao para o consumo €é considerada essencial
para gerir comportamentos e praticas inovadores para um futuro melhor, pois a
aprendizagem, de fato, melhora o bem-estar social (CLEMENT, 2009; MCGREGOR,
2009; SZYMANOWKI, 2013).

No entanto, para que se possam elaborar planos e projetos que colaborem com a
sociedade € necessario o auxilio da Pesquisa Transformativa do Consumidor (TCR), a
fim de entender areas que o consumidor necessita de maior instrucdo e como seria

possivel fornecer solugdes e suporte para essas lacunas.

Os recursos de identificacdo de problemas dos consumidores ainda é limitado,
tanto quanto as chances de adultos conseguirem serem eficazes e eficientes frente ao
mercado. Entra ai a TCR, que prever de maneira geral, resultados negativos de consumo
para que haja realizacdo de contribuicdes positivas. Dessa forma, projetos podem ser
elaborados para ajudar a sociedade, em geral, a pensarem criticamente, ou seja,
conseguir analisar a fonte de informacdo, entender a natureza de um comercial e
identificar as mensagens subentendidas nesse tipo de representacdo midiatica
(CLEMENT, 2009; PETKUS, 2010; RICHINS, 2011).

Foi questionado aos entrevistados se eles consideravam importante a educacéao
para 0 consumo e como eles achavam que ela poderia ajuda-los, a partir de seus relatos

foi possivel extrais 0s seguintes depoimentos.

"Com certeza, ja quebrei muito minha cara. Por exemplo através de outras
pessoas que entendam do assunto [...] para ndo comprar coisa errada,
porque eu ja comprei muita coisa errada porque eu ndo entendia do
assunto e outra pessoa que entenda, eu posso ir atrds, converso e termino
ganhando na histéria." (E.1)

"Com certeza, se as pessoas tivessem mais instrucdo, alguém que explicasse
melhor o que a gente devia ou ndo fazer, porque as vezes a gente vai muito
pela inducdo da midia, aquela coisa de promoc¢do, hoje eu evito ir no
comercio, porque eu sou consumista, eu entro com a minha filha, porque ela
me segura, eu vou com ela. Ela ndo me deixa gastar, porque eu ndo me
seguro, eu vou e gasto mesmo." (E.3)

"Pode, eu acho, pode ter sempre uma pessoa que realmente conheca, tenha
todo o contetido pra passar pra vocé, o que realmente deve ser consumido, 0
que ndo deve, tipo assim... ndo tem esses economistas, que vai faz seus
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relatérios tudinho, o que vocé deve consumir, e 0 que nao deve, eu acho que
é importante uma pessoa orientar.” (E.4)

"E. Sim, sempre é bom, a gente ta sempre se informando. Acho que com
palestras, mini cursos, cursos..." (E.5)

"Isso era o certo, se a gente tivesse uma divulgacdo melhor, a gente saberia
0 que ia comprar, e pensar duas vezes antes de comprar.” (E.7)

"Sim, eu teria deixado de comprar alguma coisa que ndo me era
necessario, por exemplo, ja teve coisas que eu comprei que nem cheguei se
quer a usar, quer dizer, foi uma compra desnecessaria, se eu tivesse tido uma
orientacdo, talvez eu tivesse... talvez ndo, eu com certeza ndo teria
comprado.” (E.9)

A Figura 7 expde os beneficios da educacdo para o consumidor identificados

pela autora por meio da teoria vista e pela analise dos resultados.

Figura 7: Beneficios da Educacao para o Consumidor

Melhorar o bem-
estar social

Ensinar Estimular a criagdo
consumidores de projetos e

habilidades para politicas publicas
usar a informagdo

Ajudar a fazer
consumidores melhores escolhas
sobre normas e e comprar
direitos adequadamente

Informar

Capacitar
consumidores
contra propagandas
enganosas

Fonte: Elaborado pela autora (2014).

No decorrer da pesquisa, por meio do conhecimento adquirido para formacao do
referencial tedrico juntamente com as entrevistas, foi possivel perceber que a educagédo
para o consumidor é uma area que demanda atencdo, pois por meio de projetos, cursos,
iniciativas governamentais, ela podera alavancar uma grande contribuicdo social, pois
ela busca: melhorar o bem estar social, estimular criagdo de projetos e politicas
publicas, ajudar o consumidor a fazer escolhas melhores informadas, capacitar os

consumidores a influéncia midiatica exercida sobre eles, informar os consumidores
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sobre normas e direitos que possuem e, por fim, desenvolver nos consumidores

habilidades para tomar uma melhor decisdo de compra.

No roteiro de estudo, foi questionado aos entrevistados respondessem se tinham
conhecimento de 6rgdos publicos, projetos ou cursos que ajudassem o consumidor a
consumir de maneira mais eficiente e protegessem seus direitos. Grande parte dos

entrevistados responderam que conheciam o0 PROCON.

Quadro 5: Conhecimento de Politicas Publicas Voltadas para o Consumidor

Orgaos/Projetos/Cursos/Sites Entrevistados
PROCON 1,2,3,5,6,7,8,9, 10,
11,12,14
Sites de Banco (Orientacéo Financeira) 8
Livros/Cursos/Palestras/Grupos/Blogs 6, 11
Nenhum 4,13,15

Fonte: Elaborado pela autora (2014).

Por fim, foram questionados se eles consideravam valido que obtivessem uma
melhor instrucdo de consumo. Foi possivel notar que ficaram divididos, alguns
consideravam suficiente 0s conhecimentos ja adquiridos, entretanto, outros
consideravam viavel ter uma melhor educacdo. No entanto muitos concordavam com
relacdo a criacdo de projetos para instruir a sociedade, ou a criacdo de uma matéria nas

escolas para ensinarem as criancas e adolescentes a consumirem conscientemente.

Quadro 6: Percepcdo de Conhecimento Suficiente na Forma de Consumir

Possui Sim Ndo | N&o tem certeza
conhecimento 1,3,8,10, | 4,5,6,7, 2
suficiente de | 12,13,14,15| 9,11

como

consumir?

Fonte: Elaboragéo Propria (2014).

A maioria dos entrevistados acreditam possuir conhecimento suficiente para
tomar decisdes com relagdo a consumo, entretanto, admitem a importéancia de fontes de
informagdo que ajudem a atualizar o conhecimento que ja possuem, a fim de fazerem

escolhas melhor informadas, pois quanto maior acesso, maior fornecimento de
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conhecimento, diminuindo assim a vulnerabilidade que muitas pessoas acabam portando

frente a acGes do mercado, como um todo.

"N&o tenho o que reclamar ndo, vejo que as escolas podiam ter uma cadeira,
um negocio, ensinando a poupar para as criancas, mostrando que o
consumismo é muito grande, a midia, a internet, essas blogueiras passam
todo tipo de roupa e a pessoa fica com vontade de comprar, isso é muito
consumismo.” (E.2)

"Acho que essa turma jovem é quem ta precisando sabe? Acho que na
escola deveria ter uma disciplina, alguma coisa que... até porque eu
acredito que hoje essa geracdo [...] precisaria ter tido uma orientacédo
melhor, porque eu tenho visto muita coisa... meio complicada ai na questao
financeira, muitas pessoas.” (E.10)

"Olha eu acho que a educagéo para o consumo poderia ser uma coisa que
deveria t4 atrelada a formacdo de todo adolescente ao longo da vida,
deveria talvez até ser uma disciplina na escola para plantar a ideia das
necessidades e da busca do interesse, mas isso desagrada o pensamente
vigente, principalmente num pais capitalista que cujo principal interesse é
vender cada vez mais, € fabricar dinheiro, é ter moeda circulante, entdo fica
dificil, isso também atrapalha vocé doutrinar ou disciplinar as pessoas para
baixos consumos, vocé também vai ta indo contra toda uma filosofia politica
do pais." (E.11)

Pesquisas apontam para a grande incidéncia de vulnerabilidade nos meios de
comunicacdo, marketing, que atinge em maior parte consumidores mais velhos do que
nos jovens, para isso, mostra-se cada vez mais importante a educac¢do do consumidor

que estd diretamente interligada a politica dos consumidores (MOSCHIS, 2011;
JARVA, 2011).

De fato, € preciso capacitacdo de pessoas para saber lidar com as armadilhas do
mercado, ndo apenas de pessoas idosas, mas também de criancas, adolescentes e jovens
adultos. Esta enraizada na nossa sociedade a publicidade inescrupulosa que atinge
diretamente as criancas, que nao estdo preparadas para julgar uma propaganda como
enganosa ou Como uma arma que atinge sua parte mais vulneravel, os influenciando a
consumirem sem pensar racionalmente. A mesma situagdo acontece frente a
adolescentes e jovens adultos que estdo comecando, por exemplo, a adquirir cartdes de
créditos, muitos deles ndo estdo informados ou ndo possuem nocdo de taxas de juros,
taxas que sdo cobradas ao ano e como gerirem suas compras no cartdo, essa defasagem
de conhecimento acaba gerando o endividamento ou pelo fato dos pais estarem arcando

com os gastos, ndo adquirem nogdo do gasto que fazem.
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Com o auxilio do Atlas TI 7.0, foi possivel montar uma rede conceitual como é
possivel ver na Figura 8, desta maneira se tem uma visdo geral de todos os dados
extraidos das entrevistas, que colaboraram no constructo do perfil consumidor do

individuo.
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Figura 8: Rede Conceitual da Formacéo do Perfil de Consumo e Incidéncia da Educagéo para o Consumo

15 associated with

Perfil Corsumidor =

FIrP

is part of

patr il

is part o

\ is part o
Saide is part o

is pa

tegart of
gart of

is part of

is part of

= gl af

i pdrt of

is pert of

tof

15 asso

isfassaciged with

J is caisa of

Famesqniﬂmﬁammtummj

s cause of

s caugs of

\ -hpenﬁtadunuhludndefum‘rij

Conhecimento de Politicas Plblicas J

h.i.ldangamHa’tiwdeCmmJ Pri'mil:lCmtawmnuCummJ

Legenda: Laranja 1 (Fatores que formar&o o conhecimento individual de como consumir), Amarelo (Perfil Consumidor) e Vermelho (Educacdo para o consumo).
Fonte: Elaboracgdo Propria (2014)
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A primeira parte laranja corresponde a todos os fatores que contribuiram para
formacéo do perfil consumidor. Foi possivel enxergar que o primeiro contato com o
consumo aconteceu em decorréncia de: mesada, primeiro trabalho ou poupanga. A
mudanca de héabito de consumo foi causada por: internet, separacao, casamento e filhos.
O aprendizado no modo de consumir deve-se a: livros, revistas, familia, experiéncias
vivenciadas ou amigos. Os fatores que influenciam no consumo estd associado a:
financas, meio ambiente e satde. O conhecimento de politicas publicas esté associado a:
livros, cursos, palestras, grupos online, PROCON, sites de bancos ou nenhuma fonte,
por meio de todos esses fatores sera possivel formar o conhecimento de consumo (perfil

consumidor), e nessa vertente a educacdo para 0 consumo podera se associar.

A incidéncia da educacdo para o consumo agira em cima do perfil consumidor,
adotando praticas adequadas a educacdo podera mudar a maneira de consumir do
individuo, a fim de dar maior suporte e complementar o conhecimento que adquiriram
ao longo da vida. Essa educacdo para o consumo sera eficaz se atende as premissas

estabelecidas em vermelho .
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5. CONCLUSAO

Neste capitulo serdo abordadas as conclusfes apés a realizacdo da pesquisa, que
se subdividem em: consideragOes finais, limitacbes da pesquisa e as sugestOes e

recomendacdes para futuras pesquisas, que seréo detalhadas a seguir.

5.1. CONSIDERACOES FINAIS

O proposito dessa pesquisa foi identificar os fatores que influenciam a forma de
consumir de um individuo. Para isso, foi preciso primeiramente desenvolver um estudo
aprofundado no referencial tedrico que serviu de subsidio para elaboracdo da coleta de
dados. Realizou-se uma pesquisa de natureza qualitativa exploratoria por meios de
entrevistas em profundidade com 15 participantes. Durante a pesquisa foi investigado os
fatores influenciadores no comportamento de consumo, por meio das entrevistas foi
possivel extrair pontos que pesam para o individuo ao consumir, como: finangas, satde
e meio ambiente, assim como mudancas ao decorrer da vida como: casamento, filhos,
separagdo, amadurecimento pessoal e a influéncia da internet. Foi visto também formas
de aprendizagem na area de consumo no referencial tedrico, mas também foi extraido
por meio das entrevistas as formas de aprendizado que os participantes levaram em
consideracdo para a construcdo do seu perfil consumidor, pontos esses como: familia (a
educacdo que o individuo teve durante a infancia), influéncia de amigos e experiéncias
que vivenciaram ao longo da vida. Por fim, foi analisado se os consumidores possuiam
conhecimento de politicas publicas voltadas para o consumidor, onde obteve-se
respostas como: PROCON, sites de bancos (orientacdo financeira), livros, cursos,

palestras, grupos e blogs.

A pesquisa transformativa do consumidor (TCR) tornou-se fundamental para
aplicacdo social de varios estudos, por meio desta, foi possivel que resultados

adquiridos através de estudos saissem finalmente do papel para fazer a diferenca na
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sociedade, o presente estudo possui por intuito tornar-se um instrumento de ajuda
social. Para que o presente estudo tenha uma agédo transformativa que ajude no bem
estar, sugiro as seguintes iniciativas: apresentacdo do tema educacgdo para 0 consumo
aos alunos de graduacdo, com o apoio de professores interessados pela tematica e da
prépria universidade sugerir o planejamento de seminarios, workshops e palestras
voltados para a sociedade e propor apresentacdo do tema em escolas de ensino médio e
fundamental, afim de expor a importancia de um melhor direcionamento de consumo

para criancas e adolescentes a professores e coordenadores.

A educacdo para o consumo, hoje, é uma ferramenta essencial, foi possivel notar
no decorrer da pesquisa a importancia que as pessoas estdo dando para esse tema, e
como estdo demandando esforcos para maior divulgacdo e criacdo de projetos e

iniciativas educacionais que ajudem o consumidor a consumir de forma consciente.

Quanto a questdo de consumo consciente, ndo atentasse apenas ao Consumo
sustentavel, mas a forma de consumir de maneira melhor informada, tem por objetivo
capacitar, e tornar o individuo habilitado, deixando de lado o comportamento alienado e
visdo miope que muitas vezes assumem por ndo terem o conhecimento suficiente

durante a compra.

Foi possivel notar ao decorrer do trabalho que o PROCON é o 6rgdo mais
conhecido pelos entrevistados como iniciativa publica de proteger o cidaddo e ampara-
los em situacdes em que nao estdo cientes de seus direitos e acabam orientando-os para
uma melhor solucdo. No entanto, geralmente é procurado quando ja estdo em algum
problema. Logo, é sugerido pelos prdprios participantes da pesquisa, a¢Ges mais
incisivas tanto por parte do governo quanto de escolas. Mostrou-se relevante a ideia de
escolas adotarem uma matéria, até mesmo como eletiva, para desde cedo comecar a
educar criancas e adolescentes a tornarem-se individuos capacitados no mercado de
compras, ensina-los a ndo serem vulneraveis a a¢fes de marketing e enganados por
falsas propostas publicitarias, sem esquecer-se de ensina-los desde cedo como usar o
dinheiro. No mundo capitalista em que vivemos onde o foco principal é o consumo, € de
grande relevancia que desde cedo as pessoas estejam capacitadas a fazerem melhores
escolhas e administrar da melhor forma possivel o dinheiro para que futuramente sejam

evitados problemas, como por exemplo, o endividamento.

Uma forma alternativa, que pode ajudar a sociedade em geral, sem se ater apenas
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a criancas e adolescentes € a iniciativa de projetos educacionais por meio, tanto de aulas
presenciais como pela internet. Na Europa foi iniciado um projeto chamado DOLCETA,
foi uma iniciativa adotada por 23 paises da Unido Europeia e que vem ganhando cada
vez mais forca, as pessoas podem assistir aulas online sobre consumo, la eles ensinam
sobre diversas areas do consumo, oscilando desde o direito do consumidor ao consumo
sustentavel, pessoas de todas as idades possuem acesso a essas informacGes, onde além
de assistirem aulas, fazem testes e licbes para fixar o conhecimento adquirido, essa
iniciativa tem sido bastante divulgada para que todos possam ter acesso a essas
informacdes. Seria interessante a criagdo de um sistema parecido com esse da UE,
principalmente por parte do governo, e que fosse amplamente divulgado, pois abarcaria
pessoas de todas as idades, e tornaria o cidaddo mais capacitado ndo apenas informado
sobre a parte financeira, mas também em areas como consumo ético, essa iniciativa
poderia abarcar areas como: direito do consumidor, literacia financeira, seguranca do

produto, consumo sustentavel, educacdo para o consumo, dentre demais areas.

Por fim, esse projeto por intuito iniciar ideias que visem proporcionar o bem
estar do consumidor para que sejam ativos e habilitados a tomarem decis6es conscientes
no sistema econémico complexo ao qual estamos inseridos, além de desmistificar a
visdo convencional que a sociedade tem acerca do marketing, visto como apenas em
favor de agentes ofertantes. Essa pesquisa tem por objetivo também expor a outra face
do marketing, onde quer ser responsavel pelo bem estar social e equilibrar as trocas
comercias existente entre demandantes e ofertantes, a fim de gerar satisfagdo para
ambas as partes, ensinar o consumidor a fazer escolhas bem pensadas sem deixar de

consumir e sem que Ihe cause qualquer problema.

5.2. LIMITACOES DA PESQUISA

Dentre as limitacbes que houve durante a pesquisa, pode-se falar a respeito da
grande quantidade de artigos voltados para a temética de educacéo financeira, enquanto
0 tema central do presente estudo trata-se da educagdo para o consumidor em termos
mais amplos, limitando assim a quantidade de artigos encontrados para objetivo

principal.
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Outro ponto que causou certa confusdo e limitacdo foi a expressdo consumo
consciente, durante as entrevistas realizadas alguns entrevistados associaram ao
consumo verde, sendo entédo esclarecidos de que se tratava do consumo esclarecido em
linhas gerais, ndo comprando, por exemplo, por impulso.

Por fim, a ultima dificuldade obtida foi com relacéo a entrevistar pessoas idosas,
devido a necessidade de discorrer bastante durante as respostas para que houvesse um
maior nimero de informacBes e devido a quantidade de perguntas, poucos se
disponibilizaram e se interessaram em colaborar com as pesquisa. Logo, ndo foi
possivel fazer um "insight”, uma comparacédo entre os pensamentos de pessoas idosas
com os dos adultos, restringindo a amostra a pessoas adultas que possuiam uma maior

experiéncia.

5.3. SUGESTOES E RECOMENDAGCOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Como sugestdo de pesquisas futuras, seria o desenvolvimento de um trabalho
voltado para a perspectiva de consumidores idosos, adultos e jovens adultos, a fim de
fazer uma comparacéo entre o pensamento sobre o assunto nesses trés grupos.

Outro ponto interessante a ser desenvolvido seria a educagdo para o consumo de
criancas e adolescentes como sugerido por alguns entrevistados dessa pesquisa, e buscar
entender o que os influenciam potencialmente a consumir e tentar criar uma medida
eficaz de educacdo para o consumo desses jovens, desenvolvendo um método de
aprendizagem eficaz para criangas e adolescentes que pudesse ser testado em escolas.
No entanto, poderia ser segmentado em duas pesquisas uma para desenvolvimento

educacional para criancas e outra voltada para os adolescentes e jovens adultos.
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APENDICE A — Roteiro de Entrevista Semi Estruturada

BLOCO 1 - PERFIL DOS ENTREVISTADOS

1 - Género

2 — ldade

3 — Nivel educacional

4 - Estado civil

5 - NUmero de filhos

6 - NUmero de pessoas que residem na casa

7- Profissado

9 - Renda Familiar

BLOCO 2- CONSTRUTO EDUCACAO PARA O CONSUMO

1 — A partir da sua infancia o que vocé se recorda de consumo? Conte uma histéria

de consumo que Ihe marcou na sua infancia.

2 —Vocé lembra da primeira vez que consumiu algo por conta propria? (escolheu e
comprou algo por conta propria). Descreve a situacdo. Qual era a sua idade?

Alguém estava com vocé? O que foi que vocé sentiu?

3 — Vocé recebia mesada na infancia/adolescéncia? O que vocé costumava comprar

com ela?

4 - Alguém te ensinou a usar o dinheiro nessa época (pais, amigos, professores)? Se
sim, o que eles ensinavam? Se ndo, em que era baseada sua decisdo de compra?

Como vocé acha que aprendeu a comprar?
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5 - Vocé recebeu alguma instrucdo do que comprar (tem alguém que vocé
considere como seu mentor de consumo), como comprar alguma vez ao longo da

vida?

6 - Vocé acha que alguém influenciou seus habitos de consumo? Quem? Acha que
0 exemplo da sua familia influenciou seus hébitos de consumo? De que forma?

Algum outro exemplo teve influéncia nos seus habitos? (amigos, TV, blogs)

7- Quando consome Vvocé pensa nos impactos no impacto que a sua escolha tem?

Vocé poderia dar exemplo?

8 - Como vocé poderia descrever sua trajetoria de consumo ao longo da vida?

Quais os principais fatores que mudaram seus habitos de consumo?

9 - Vocé ja realizou uma compra influenciado pela midia? O produto/servico

correspondeu com suas expectativas? Caso ndo, como voceé se sentiu?

10 - Vocé ja consumiu algum produto ou servico em que se arrependeu depois? O
que levou influenciou vocé na hora da compra? (Grupo social, ambiente de loja,

publicidade, etc)

11 - Vocé conhece 6rgdos publicos e projetos sociais que sdo responsaveis por
intervir pelos direitos do consumidor? Quais? Vocé ja recorreu ao auxilio de
algum deles? Comente essa experiéncia (Foi proveitosa? Resolveu seu problema?)

12 - Vocé acha que a educacdo para 0 consumo que vocé possui hoje é suficiente?
Vocé acha que uma melhor instrucdo poderia auxiliar nos seus habitos de

consumo?
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO
Entrevista

Vocé esta sendo convidado(a) a participar, como voluntéario(a), da pesquisa: Foi
assim que aprendi: A importancia da educacdo para 0 consumo, no caso de vocé
concordar em participar, favor assinar ao final do documento. Sua participa¢do nao é
obrigatdria, e, a qualquer momento, vocé poderd desistir de participar e retirar seu
consentimento. Sua recusa ndo trara nenhum prejuizo em sua relacdo com o
pesquisador(a) ou com a instituicao.

PESQUISADORA RESPONSAVEL :
GABRIELA QUEIROGA DANTAS, e-mail - gabrielagdantas@gmail.com.

PROFESSORA ORIENTADORA: RITA DE CASSIA DE FARIA PEREIRA.

PROCEDIMENTOS DO ESTUDO: Serd realizada uma pesquisa de carater
qualitativo contando com a entrevista semi-estruturada como instrumento de coleta de
dados, e analise de conteido para obtencao de resultados.

RISCOS E DESCONFORTOS: O entrevistado poderéa sentir desconforto em relagdo a
perguntas pessoais sobre consumo, ao longo de sua vida.

BENEFICIOS: Os resultados da pesquisa, adquiridos através da anélise das entrevistas,
serdo de suma importancia para propor métodos, politicas e novos estudos que auxiliem
0 consumidor no ato de consumo, viabilizando uma melhor aprendizagem.
CUSTO/REEMBOLSO PARA O PARTICIPANTE: Vocé ndo recebera nenhum
pagamento com a sua participacao.

CONFIDENCIALIDADE DA PESQUISA: (garantia de sigilo que assegure a
privacidade dos sujeitos quanto aos dados confidenciais envolvidos na pesquisa, 0S
dados ndo serédo divulgados).

Assinatura da Pesquisadora Responsavel:

CONSENTIMENTO DE PARTICIPACAO DA PESSOA COMO SUJEITO

Eu, s
RG: , declaro que li ou foi me lido as informagdes contidas nesse
documento, fui devidamente informado(a) pelo pesquisador(a) — Gabriela Q.
Dantas, sobre procedimentos do estudo que serdo utilizados, 0s riscos e
desconfortos, os beneficios, que ndo havera custos/reembolsos aos participantes, da
confidencialidade da pesquisa, concordando ainda em participar da pesquisa. Foi-
me garantido que posso retirar o consentimento a qualquer momento, sem que iSso



mailto:gabrielagdantas@gmail.com
mailto:gabrielagdantas@gmail.com
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leve a qualquer penalidade. Declaro ainda que recebi uma copia desse Termo de
Consentimento.

Jodo Pessoa, de Julho de 2014.




