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Resumo:

O desenvolvimento econémico, a globalizagdo e a busca da felicidade por parte do
consumidor, tém sido apontados como os principais fatores associados ao consumo
excessivo. Contraditério com o estilo de vista consumista que caracteriza as sociedades
ocidentais contemporaneas, alguns consumidores estabelecem uma forma diferente de
estar, recorrendo ao anticonsumo. Esta forma alternativa de encarar o mercado requer
melhor compreensao, devido ao seu impacto nas politicas de marketing. O objetivo deste
estudo consiste em discutir conceptualmente a relagao entre o consumo e o anticonsumo
e a sua influéncia no bem-estar e na felicidade do consumidor. Em segundo lugar,
pretende-se desenvolver um modelo conceptual que explique a relagao entre os conceitos
de consumo, anticonsumo, materialismo e felicidade do consumidor. Tendo em vista os
objetivos delineados, realiza-se uma revisao narrativa da literatura sobre anticonsumo e
consumismo, com base na qual se constréi o modelo conceptual proposto. O modelo
proposto adota a perspetiva heddnica ao considerar a felicidade como a avaliagao
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subjetiva do bem-estar. Supdem-se que o consumo e o anticonsumo, quando moderados,
podem contribuir para a felicidade do consumidor. Em oposigao assume-se que formas
extremas de consumismo e de anticonsumo apresentam efeitos negativos na avaliagao
subjetiva do bem-estar e felicidade pelo consumidor.

Palavras-chave: anticonsumo, consumismo, materialismo, bem-estar, felicidade, modelo
conceptual

Abstract:

Economic development, globalization and the consumer's pursuit of happiness have been
identified as the main factors associated with excessive consumption. Contradictory to
the consumerist style of life that characterizes contemporary Western societies, some
consumers establish a different way of life, resorting to anti-consumption. This
alternative way of looking at the market requires better understanding, due to its impact
on marketing policies. The aim of this study is to conceptually discuss the relationship
between consumption and anti-consumption and their influence on consumer well-being
and happiness. Second, we intend to develop a conceptual model that explains the
relationship between the constructs of consumption, anti-consumption, materialism, and
consumer happiness. In view of the objectives outlined, a narrative review of the
literature on anti-consumption and consumerism is carried out, based on which the
proposed conceptual model is constructed. The proposed model adopts the hedonic
perspective by considering happiness as the subjective evaluation of well-being. It is
assumed that consumption and anti-consumption, when moderated, can contribute to
consumer happiness. In contrast, it is assumed that extreme forms of consumerism and
anti-consumption have negative effects on the subjective evaluation of well-being and
happiness by the consumer.

Keywords: anti-consumption, consumerism, materialism, well-being, happiness,
conceptual model

1. Introducao

O desenvolvimento econdmico e a globalizagdo permitiram que os consumidores
acedessem a bens e servigos de forma mais facilitada tendo despertado a atencao da
academia e dos profissionais para o papel do consumo na promogao do bem-estar e
felicidade entre os consumidores (Albinsson et al., 2010; Bramall, 2015; Basci, 2016;
Dholakia et al., 2018; Kotler et al., 2021). Contudo, nem sempre o consumo € interpretado
de forma positiva pelo consumidor, que por vezes se vé na contingéncia de coletivamente
ter que lutar pelos seus direitos. Na primeira metade da década de 70, autores seminais
como Burskirk & Rothe (1970), Cravens & Hills (1970), Kotler (1972), Hendon (1975) e
Rosenberg (1975) alertaram para a importancia do estudo do consumerismo focando-se
nos movimentos de defesa dos consumidores e nas suas consequéncias para as
organizacdes e para os proprios consumidores. Neste contexto, o consumerismo é
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entendido como o esforco coletivo dos consumidores que procuram reparagao,
restituicdo ou remédio para a insatisfagdo que sentem no ato de consumo (Burskirk &
Rothe, 1970; Kotler, 1972; Kotler, 2020; Hemais & Rodrigues, 2023).

O consumo serve varios propositos, incluindo satisfazer necessidades fisicas e
psicoldgicas, podendo ser fonte de bem-estar e felicidade e contribuir para a construgao
da imagem prodpria (Cherrier, 2009; Iyer & Muncy, 2009). Contudo, investigacdo sustenta
que o consumo também pode gerar no consumidor sentimentos desapontamento, stress
e infelicidade (Dholakia et al., 2018; Azevedo, 2020). A introducao do tema do
anticonsumo na investigacdo em marketing é relativamente recente, tendo ocorrido por
volta do inicio deste século (Dalmoro et al., 2020). O conceito de anticonsumo ¢é
multidimensional, sendo as suas manifesta¢oes muito diversas, desde a simples redugao
do consumo com o objetivo de economizar, passando pelo consumo seletivo, no qual os
consumidores optam por consumir um produto ou marca em vez de outros, até formas
extremas de anti-consumo, envolvendo a rejeicao do consumo em absoluto e o ativismo
anticonsumo (Iyer & Muncy, 2009; Seegebarth et al., 2023).

Podendo o anticonsumo constituir-se como uma resposta do consumidor aos
sentimentos negativos que advém do consumo, importa avaliar de que forma as decisoes
do consumo e também as contrarias ao consumo (i.e., 0 anticonsumo) contribuem para a
telicidade do consumidor. Ambas as atitudes de consumo e anticonsumo sao captadas
no conceito de materialismo, que expressa as crengas do consumidor face a importancia
dos bens materiais na sua vida (Burroughs & Rindfleisch, 2002). Assim, a questao de
investigagao que norteia este estudo é a seguinte: Qual a relacao entre o materialismo e o
bem-estar e felicidade do consumidor?

A generalidade dos estudos sobre o consumo foca-se em uma das suas dimensoes,
abordagens holisticas, que consideram atitudes positivas e negativas face ao consumo
sao escassas na academia (Iyer & Muncy, 2016). Assim, o principal objetivo desta
investigacdo consiste em discutir a relacdo entre consumo e anticonsumo, e a influéncia
de ambos no bem-estar e felicidade do consumidor. Com base nesta discussao pretende-
se desenvolver um modelo tedrico que conceptualiza a relacio entre consumo e
anticonsumo, e o bem-estar e felicidade do consumidor.

Este estudo reconhece a importancia do consumo e do anticonsumo nas
sociedades contemporaneas, a sua influéncia na sustentabilidade do planeta, bem como
a necessidade de enquadrar o conhecimento cientifico existente sobre os construtos. Os
sistemas insustentaveis de producdo e consumo sao sintomas de problemas subjacentes
na forma como o ser humano compreende e se relaciona com o mundo material,
inserindo-se no ambito dos estudos sobre o comportamento do consumidor. Para além
do interesse natural em estudar as atitudes positivas do consumidor face ao consumo,
investigacao sobre as atitudes negativas na forma de anticonsumo é relevante para a area
do marketing porque estas manifestam desilusao ou descontentamento por parte do
consumidor, devendo as empresas compreender estes fendmenos e empreender agoes
que colmatem estas manifestagOes, evitando igualmente a sua difusao (Balderjahn et al.,
2020; Dalmoro et al., 2020; Chatzidakis & Lee, 2012; Lee, 2021; Seegebarth et al., 2023).
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2. Metodologia

Tendo em conta os objetivos delineados para este estudo, foi realizada uma revisao
narrativa da literatura seguindo-se os procedimentos estabelecidos por Ferrari (2015).
Optou-se por um formato narrativo em virtude da natureza eminentemente exploratoria
desta investigagao. Para o efeito, em junho de 2023 realizou-se uma pesquiza de artigos
académicos sujeitos a revisao por pares, em jornais em lingua inglesa, francesa, espanhola
e portuguesa nas areas de gestao e ciéncias empresariais na base de dados Scopus e Web
of Science, tendo esta abrangido os campos titulo, resumo e palavras-chave. Os termos
de pesquiza aplicados consistiram na tradugao para inglés das palavras “consumo” ou
“anticonsumo” ou “materialismo”, conjugados com os termos “felicidade” ou “bem-
estar” ou “boa-vida” ou “qualidade de vida”. Com base na andlise dos resultados
obtidos, selecionou-se o conjunto de artigos que melhor respondiam ao objetivo desta
investigacdo, tendo em conta os respetivos temas, limitagdes, adequabilidade dos
métodos de pesquisa, qualidade dos resultados obtidos, qualidade da interpretagao dos
resultados e o impacto do estudo na area, utilizando-se como indicador para aferir o
impacto o niimero de cita¢des. A andlise da lista de referéncias dos artigos selecionados
permitiu ainda acrescentar outros artigos igualmente relevantes para o objetivo do
estudo. Seguiu-se igualmente o procedimento sugerido por Ferrari (2015) de listagem (na
seccao 3.2) dos principais artigos que sustentaram a revisao da literatura e o modelo
conceptual sugerido.

3. Revisao da Literatura

3.1 Bem-estar e felicidade

As atitudes materialistas dos consumidores podem ser interpretadas como uma resposta
interna relacionada com a dimensao hedonica, ou a busca da felicidade, que é uma
experiéncia de consumo especifica, em que tanto as experiéncias positivas como as
negativas com o consumo contribuem ou para a o estado de felicidade do consumidor
(Hsee et al., 2009). Estas atitudes, tém a sua origem numa das questdes mais fundamentais
da filosofia, a do bem-estar, por vezes referida como a boa-vida, ou a qualidade de vida
(Briilde, 2007). Entre os académicos que aprofundaram o conceito de bem-estar salienta-
se Ryff (1995) que conceptualizou, a partir de uma extensa revisao da literatura, as suas
dimensdes centrais incluindo as de autonomia, crescimento pessoal, autoaceitacao,
proposito de vida, dominio ambiental e relagdes positivas.

Por outro lado, Hsee et al., (2009) abordaram o conceito de bem-estar a partir de
uma perspetiva de experiéncia de consumo, argumentando que a experiéncia de
consumo e o bem-estar associado dependem dos niveis de consumo absolutos e relativos,
e se 0 consumo € inerentemente avalidvel, ou seja, se o consumidor desenvolve uma
escala mental para avaliar o consumo em termos da satisfacdo que proporciona. Para
outras disciplinas, como a psicologia, o conceito de bem-estar subjetivo procura refletir a
forma como os individuos pensam e sentem a sua propria vida. Assim, o bem-estar
subjetivo engloba o bem-estar cognitivo (a avaliacdo cognitiva pelo individuo das
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condicoes de sua vida, por exemplo, satisfagao geral com a vida) e o bem-estar afetivo
(Burroughs & Rindfleisch, 2002; Dolan et al., 2008). Saliente-se que o bem-estar subjetivo
pode ser afetado por uma multiplicidade de fatores incluindo o consumo e outros como
os rendimentos, caracteristicos pessoais, tempo gasto, relacionamentos, ambiente
econdmico, social e politico, e outros fatores como a religiao e a confianga na politica
(Dolan et al., 2008).

A literatura sugere que as experiéncias de compra e consumo estao associadas ao
aumento da felicidade humana (Millar & Thomas, 2009; Bastos & Brucks, 2017; Liu et al.,
2018). Para Briilde (2007) a felicidade é um estado mental complexo, que pode ser
conceptualizado: i) a partir do ponto de vista cognitivo, como sendo o estado mental ou
atitude positiva em relagao a vida como um todo; ii) do ponto de vista hedonista, como
um equilibrio favoravel entre o prazer e o desprazer; iii) sob a perspetiva do estado de
espirito, sendo a felicidade um certo tipo de estado de espirito positivo, que nao necessita
de uma motivacao em particular; iv) o ponto de vista misto, constituindo-se a felicidade
como um estado mental complexo, em parte cognitivo e em parte afetivo. Ao contrario
do bem-estar, que pode ser encarado sob a perspetiva externa e individual, a felicidade
resulta exclusivamente de um julgamento individual (Briilde, 2007). Neste estudo adota-
se a visao filosofica heddnica que considera a felicidade como a avaliagao subjetiva do
bem-estar (Ryan & Deci, 2001; Aldahadha 2023).

Existe evidéncia empirica que compras experienciais, como por exemplo férias e
concertos musicais, geram niveis de felicidade mais elevados do que compras de bens
materiais, um fendmeno denominado de “recomendagio de experiéncia” ou “vantagem
experiencial” (Van Boven & Gilovich, 2003). Contudo, e baseando-se na dicotomia entre
bens hedonicos/utilitarios, Kousi et al. (2023) concluiram que algumas compras de bens
materiais que os consumidores efetuam também apresentam um valor hedoénico
significativo e semelhante ao que tradicionalmente se encontra associado as compras
experienciais, pelo que os consumidores também podem obter elevados niveis de
felicidade através das compras materiais, nomeadamente quando os bens em causa
apelam as emogoOes, sdo orientados para diversao e excitagdo, e o ato de compra ¢é
motivado pela busca de prazer. Por outro lado, e focando-se no papel das marcas, alguns
autores consideram que a felicidade pode ser alcangada pela posse de bens materiais com
experiéncias de marca que os consumidores apreciam, um conceito denominado de
“felicidade pela marca” (Schnebelen & Bruhn, 2018; Nobre et al., 2022).

Nao obstante a relacao estabelecida entre o consumo e a felicidade humana,
estudos sobre bem-estar indicam que pessoas extremamente consumistas sao menos
felizes e encontram-se mais descontentes com as suas vidas, estando igualmente sujeitas
a um risco maior de transtorno psicologico, quando comparadas as que sdao menos
consumistas (Burroughs & Rindfleisch, 2002). Por outro lado, estudos empiricos indicam
que a posse de bens materiais e a riqueza material ndo implicam necessariamente
telicidade (Albinsson et al., 2010; Jaspers et al., 2023), havendo igualmente investigagao
que sugere que o consumismo pode resultar no alheamento social. Burroughs &
Rindfleisch (2002) estudaram a relagao entre consumismo e valores coletivos, concluindo
que: i) o consumismo se encontra negativamente associado a valores orientados para o
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coletivo; ii) o consumismo e os valores orientados para o coletivo sdo valores conflitantes
que geram tensao psicoldgica (stress); e iii) essa tensao psicoldgica medeia a relagdo entre
consumismo e bem-estar para individuos com valores orientados para o coletivo, mas
nao para aqueles com baixos valores de orientagao coletiva. Uma vez que o anticonsumo
é contraditorio com o consumo, € 0 consumo apresenta em certas circunstancias uma
relacdo negativa com bem-estar, alguns autores sugerem que o anticonsumo podera
apresentar uma influéncia positiva sobre bem-estar e a felicidade (Lee & Ahn, 2016; Kaur,
2022).

3.2 Consumo, Anticonsumo e Materialismo

O dinamismo dos mercados, a crescente competicao entre empresas, as atitudes cada vez
mais exigentes dos consumidores, e a mudanca do paradigma do marketing
contribuiram para o desenvolvimento de uma importante drea de pesquisa no marketing
associada ao comportamento de consumo (Shaw et al., 2007; Chatzidakis & Lee, 2012;
Tugce, 2022). A escola de marketing do comportamento do consumidor desenvolveu-se
a partir dos anos 60 do século passado e centra-se no estudo de modelos de
comportamento do consumidor, dependendo fortemente de teorias da psicologia e
sociologia (Shaw & Jones, 2005). No ambito desta escola de marketing, a investigacao
sobre o anticonsumo tém vindo a crescer em popularidade. O interesse crescente pelo
fendmeno do anticonsumo pode numa primeira impressao afigurar-se como um contra-
senso, na medida em que o nucleo de marketing consiste em fornecer valor aos
consumidores e satisfazer as suas necessidades e desejos (Kotler et al., 2021) de forma
lucrativa para as empresas (Chatzidakis & Lee, 2012). A este respeito, Mittelstaedt et al.
(2014) afirmam que a ldgica social dominante entre os atores do sistema de mercado nao
conduz a um ambiente de consumo sustentavel, podendo o marketing assumir parte da
responsabilidade. Por seu lado, Banbury et al. (2012) argumentam que o consumo atingiu
niveis incomensuraveis, com o auxilio do marketing, contribuindo para a
insustentabilidade dos recursos do planeta. De facto, existe em alguns consumidores
descontentamento com a pressao exercida pelo marketing e pela cultura consumista
existente (Zavestoski, 2002). A reacao dos consumidores a essa pressao tem sido por vezes
o cinismo, e em outras, mais extremas, o anticonsumo (Odou & Pechpeyrou, 2011; Berkey,
2023).

Num trabalho empirico Iyer & Muncy (2016) classificam as atitudes dos
consumidores em quatro tipologias: i) o micro anticonsumo inclui os casos em que o
consumidor se opde ao consumo por motivos pessoais, por exemplo, o consumidor pode
querer evitar o consumo para ter uma vida mais simples; ii) o micro proconsumo refere-
se aqueles consumidores que querem consumir por razdes pessoais, tais como melhorar
o status social, por motivos de autoestima, etc...; iii) 0 macro anticonsumo engloba razdes
contra o consumo por motivos sociais, tais como por exemplo o impacto do consumo no
ambiente; iv) finalmente, 0 macro proconsumo reflete atitudes positivas em relagao ao
consumo por razoes sociais, aplicando-se por exemplo aos casos dos consumidores que
acreditam que o seu consumo gera crescimento econdmico ou apoia as populagoes locais.
Os resultados indicaram que as micro atitudes, positivas ou negativas, se encontram
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positivamente relacionadas com o bem-estar subjetivo do consumidor. Em contraste, as
atitudes macro estao negativamente relacionadas com o bem-estar subjetivo.

Na realidade, as causas do anticonsumo sao de natureza diversa. As decisoes de
anticonsumo dos consumidores podem levar em conta fatores como o desejo de viver um
estilo de vida sustentavel, reduzindo, reciclando e reutilizando produtos (Black &
Cherrier, 2010; Kaur, 2022). Além disso, os consumidores podem adotar o anticonsumo
evitando marcas especificas por razoes de incompatibilidade ideoldgica com a sua
identidade nacional, religiosa ou por oposicao ideologica a grandes movimentos sociais
e econdmicos como € o caso da globalizagao (Cromie & Ewing, 2009; Hoffmann, 2011).
Os consumidores podem também adotar o consumo seletivo tendo por base a empatia
com marcas locais, apoiando dessa forma produtores locais ou nao dominantes no
mercado (Hutter & Hoffmann, 2013). Os consumidores nao satisfeitos com as suas vidas
podem adotar a pratica da simplificagdo voluntdria, ou seja podem aliviar a pressao
sociocultural e pessoal imposta pelo consumo excessivo, simplificando (i.e. reduzindo o
consumo) para ganhar tempo, perseguir outros interesses e apreciar a vida (Zavestoski,
2002; Baptista & Rodrigues, 2018). A redugao da compra e do consumo de bens pode
também ser perseguida pelo envolvimento dos consumidores nas iniciativas e
organizacOes de partilha de bens, como parte de um processo de reducgao geral do
consumo, reutilizando, reciclando, compartilhando, trocando ou doando (Broeder, 2023).

O consumidor ativista e empreendedor, assume coletivamente agdes para prevenir
e defender os consumidores de abusos no mercado, envolvendo 6rgaos publicos,
organizagdes de consumidores sem fins lucrativos, média, advogados e lideres politicos
(Azevedo, 2020; Hemais & Rodrigues, 2023). Segundo Yener (2014) a dissuasdao do
consumo de produtos e servi¢os pode ser um instrumento para a mudanca sustentavel,
resultando em melhores praticas de marketing, sociais, politicas ou éticas. O anticonsumo
de alguns produtos pode também ser um incentivo para o consumo de outros, através do
designado consumo ético de produtos (por exemplo, o comércio justo); neste caso o
consumo e anticonsumo sao determinados por valores como o universalismo e
autodeterminacao, a protecao ambiental e preocupagdes sociais (Doran, 2009).

Em resultado da concorréncia de mercado, da inovagao e do empreendedorismo,
um numero crescente de possibilidades sao oferecidas ao consumidor e promovidas
incessantemente, dificultando os processos de escolha (Galvin, 2007). O aumento do
consumidor descontente resulta também desta explosao da diversidade, que inibe o
processo de comparacao de precos e produtos, bem como a prevaléncia de informagoes
incompletas ou enganosas. A elevacdo do consumidor ativista, através de organizagdes
de consumidores, significa que as atitudes negativas dos consumidores em relacao ao
consumo ganharam forga e carecem cada vez mais de ser consideradas pelas profissionais
do marketing (Bhatt, 2014; Kucuk, 2016; Fraedrich et al., 2021).

O anticonsumo envolve manifestagoes ativas e passivas por parte dos
consumidores. A resisténcia ao consumo é entendida como uma forma ativa de
anticonsumo que exige que os consumidores se oponham a uma for¢ca dominante, ou seja
que visem alterar a estrutura do mercado (Cherrier et al., 2011; Lee et al., 2011; Dalmoro
et al., 2020). Lee et al, (2011) argumentam que o anticonsumo (rejei¢ao, restrigao,
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reclamagao) pode, ou nao, sobrepor-se a resisténcia do consumidor, uma vez que
algumas manifestacdes de anticonsumo nao visam a alteracao das estruturas de poder no
mercado. Cherrier (2009) identifica duas formas de identidade resistente: a identidade do
herdi, que se constroi contra o consumo explorador, preocupando-se com questoes sociais
e ambientais; e o projeto identitario que procura criar novos cddigos, praticas e diferentes
estruturas de mercado.

O conceito dinamico de consumerismo envolve as atividades de governos, e
organizacdes sem fins lucrativos que visam proteger e promover os direitos dos
consumidores (Kotler, 1972; Trentmann, 2004; Yani-de-Soriano & Slater, 2009; Azevedo,
2020; Kotler, 2020). Por outro lado, as proprias empresas podem participar do
consumerismo, uma vez que € possivel encontrar ao longo da historia diversas ocasioes,
tipicamente em tempos de crescimento econdmico, onde as empresas sentiram a
necessidade de defender as causas do consumidor, como o direito a seguranca, de ser
informado, de escolher e de ser ouvido (Brunk, 1973; Yener, 2014), o que, de resto se
encontra alinhado com a visao kotleriana de que o consumerismo deve ser encarado
como uma oportunidade para as empresas (Kotler, 1972; Kotler, 2020). Um tipo de acao
que tem sido crescentemente implementada no ambito do consumerismo pelos
consumidores é o boicote a produtos/servicos ou marcas especificas (Endres &
Panagopoulos, 2017; Cossio-Silva et al., 2019; Rim et al., 2020; Legendre et al., 2022). Este
comportamento, que se constitui como uma forma extrema de anticonsumo, concretiza-
se quando os consumidores promovem coletivamente a rentincia ou a redugao do
consumo de um produto como demonstragao da sua insatisfagao (como autorrealizagao
moral ou expressao de emogdes) ou um estimulo para alguma mudanga pretendida,
resultando em uma perda nas vendas e danos na imagem da marca e na reputacao da
empresa (Baptista & Rodrigues, 2018).

Tabela 1: Principais autores que contribuem para a defini¢do do modelo conceptual

Autor Tipologia Analise Topicos Principais descobertas
Brunk, 1973 | Exploratéria | Andlise narrativa | Analisa o O autor identifica os atores
desenvolvimento e 0s seus motivos e
histérico do métodos envolvidos na
consumerismo defesa do consumidor. O
autor também investiga a
capacidade do movimento
em atender aos interesses
do consumidor.
Burroughs | Empirico Qualitativo e Explora a relagao O materialismo é
& experimental entre valores negativamente associado a
Rindfleisch, materiais e outros valores de orientagao
2002 valores importantes | coletiva; o materialismo
da vida estd relacionado a elevados
niveis de conflito e stress
entre individuos que tém
valores de orientagao
coletiva; a referida pressao
intervém na relagao entre
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materialismo e bem-estar
subjetivo para os
individuos que possuem
alto nivel de valores

anticonsumo na
tentativa de viver
um estilo de vida
mais sustentavel

coletivistas.
Zavestoski, | Conceptual | Quantitativo Simplificacao Numero crescente de
2002 e empirico voluntaria consumidores que reduzem
voluntariamente os seus
niveis de consumo pode ser
motivado pelo stress
sociopsicologico
relacionado com a vida
numa sociedade de
consumo.
Dolan et al,, | Revisdo de Foco na literatura | Determinantes do Este artigo analisa as
2008 literatura que analisa bem-estar subjetivo | evidéncias relacionadas
grandes conjuntos como uma série de fatores
de dados pessoais, econdmicos e
sociais em termos de
associacao ao bem-estar
subjetivo, concluindo que a
base de evidéncias nao é
clara (também para
causalidade).
Albinsson Conceptual | Qualitativo A experiéncia de As descobertas dos autores
etal, 2010 | e empirico (abordagem anticonsumo de foram principalmente sobre
metodologica produtos de baixa o sentimento de
interpretativa) qualidade dos insatisfacdo dos cidadaos
antigos alemaes orientais sobre o
consumidores da estilo de vida moderno e a
Alemanha Oriental | sociedade consumista. A
consumismo contribui para
o afastamento social.
Cherrier, Conceptual | Qualitativo Conceito de Autor aponta para uma
2009 e empirico formacao de nova abordagem na
identidade como resisténcia do consumidor.
central e nao Apela ao estudo da
periférico para o resisténcia do consumidor
desenvolvimento da | utilizando o conceito de
resisténcia do identidade do heroi e o
consumidor projeto identitario.
Black & Conceptual | Qualitativo Examina as praticas, | A pratica do anticonsumo
Cherrier, e empirico motivagoes e valores | foi detetada entre os
2010 associados ao consumidores estudados

(do género feminino)
através de atos de rejeicao,
reducao e reutilizagao. Os
resultados indicam que o
consumo sustentavel é
motivado sobretudo por
necessidades e valores
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subjetivos e individualistas
do que por preocupacao
social ou valores coletivos
associados a preservagao
do meio ambiente.

Iyer & Conceptual | Quantitativo. Influéncia do Os resultados indicaram
Muncy, e empirico Desenvolvimento | consumo no bem- que as micro atitudes,
2016 de escala estar subjetivo positivas ou negativas face

ao consumo, se encontram
positivamente relacionadas
com o bem-estar subjetivo.
Em oposigao, as atitudes
macro estao negativamente
relacionadas ao bem-estar

subjetivo.
Kousietal,, | Empirico Qualitativo e Influéncia do As assimetrias hedonistas
2023 experimental hedonismo na sobrepdem-se a distin¢ao
felicidade do entre tipos de compra, de
consumidor tal forma que nao existe

vantagem de felicidade em
comprar experiéncias sobre
objetos materiais.

Fonte: Autores

O materialismo por sua vez pode ser definido como um "conjunto de crencas
centralizadas sobre a importancia dos bens materiais na vida de uma pessoa" (Burroughs
& Rindfleisch, 2002, p. 349), ou seja, o conceito reflete o valor que o consumidor atribui a
obtencao de posses materiais, seja esse valor percecionado de forma positiva ou negativa.
O materialismo tem sido classificado como um valor de vida, ou seja, um conjunto de
crengas que dirigem as atividades e o raciocinio humanos em certas circunstancias, e que
vao para além das decisdes imediatas, enquadrando-se melhor no estado definitivos do
ser (Burroughs & Rindfleisch, 2002). Na linguagem popular, o termo materialismo ¢é
comumente interpretado como refletindo o apego do consumidor a posse de bens
materiais; nesse sentido, um consumidor materialista serd aquele que acredita que os
bens materiais que compra e possui, contribuem para o seu bem-estar (Lee & Ahn, 2016).
Contudo, O’Shaughnessy & Jackson O’Shaughnessy (2007) discordam da visao restrita
do materialismo, uma vez que, na sua opinido, relacionar o materialismo apenas com a
motivacao hedodnica corresponde a uma visao muito estreita do conceito. A tabela 1
resume os principais autores analisados e cujo conteido de investigacao contribuiu para
a defini¢cao do modelo conceptual que se propdem de seguida.

4. Modelo Conceptual

A figura 1 ilustra as duas perspetivas antagdnicas sobre a forma como o consumidor
atinge a felicidade por via do materialismo, quer seja pelo consumismo (Millar & Thomas,
2009; Bastos & Brucks, 2017; Schnebelen & Bruhn, 2018; Nobre et al., 2022; Kousi et al.,
2023) quer por via do anticonsumo (Zavestoski, 2002; Iyer & Muncy, 2016). Embora os
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processos psicoldgicos e motivagdes associados ao consumismo e anticonsumo sejam
distintos (Lee & Ahn, 2016) ambos podem conduzir a uma resposta psicologica
semelhante (Hogg et al., 2009), que resulta no bem-estar e felicidade (Hsee et al., 2009;
Iyer & Muncy, 2016).

Em primeiro lugar adota-se a visao de que quer o consumo, quer o anticonsumo,
impactam o materialismo, que é um reflexo do “qué” e “porqué” face ao consumo
(Briilde, 2007). Em segundo, adota-se a perspetiva hedonica de que a felicidade depende
da avaliacao subjetiva de bem-estar pelo consumidor (Ryan & Deci, 2001; Aldahadha
2023). Sugere-se que quanto maior for o nivel de atitude do consumidor em relacdo ao
materialismo, na forma de consumismo ou anticonsumo, maior serd o seu impacto em
termos de comportamento do consumidor e menor serd o nivel de felicidade
experienciada pelo consumidor. Pelo contrario, niveis pouco significativos de
consumismo e de anti-consumo (menor extremismo) deverao estar associados a estados
de felicidade mais elevados, ou maior satisfagao com a propria vida.

Figura 1: Atitudes do consumidor face ao
materialismo e o seu impacto no bem-estar e felicidade

Consumo

Consumismo Bem-estar
Hiperconsumo +

Lealdade a marcas ou produtos

Microproconsumo - Felicidade

Felicidade - Microanticonsumo

Nivel de consumo

T Evasdo marcas ou produtos
Simplificacdo extrema
Bem-estar + Anticonsumismo
Anticonsumo

Fonte: Autores.

O nivel de consumo (mais ou menos) implica diferentes comportamentos. No caso do
anticonsumo, os consumidores poderao empreender inicialmente pequenas mudangas
no seu comportamento de rotina didria, reduzindo o consumo de alguns produtos ou
servicos forma generalizada (microanticonsumo), por exemplo por motivos de
sustentabilidade ou economia de recursos financeiros. Sugere-se que estas pequenas
mudancas conduzem a niveis de bem-estar subjetivo e felicidade elevados. A um nivel
mais elevado de anticonsumo, os consumidores podem procurar evitar marcas ou
produtos especificos (apenas um ou alguns), podendo por exemplo envolver-se em
boicotes a marcas ou produtos. Num nivel extremo de atitude do anticonsumo os
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consumidores procuram reduzir o consumo de forma radical (simplificacdo extrema),
neste caso o alvo nao consiste apenas em marcas ou produtos, mas sim o préprio ato de
consumir de uma forma genérica, correspondendo a uma mudanca radical do seu estilo
de vida. Esta tipologia de atitudes extremas interpreta-se como estando associada a niveis
mais reduzidos de avaliagao subjetiva do bem-estar e da felicidade (Iyer & Muncy, 2016).

Por oposicao, a atitude de consumo também é assumida no modelo como um
constructo com diferentes estagios de intensidade. Num nivel mais ligeiro pequenas
mudancas comportamentais na rotina diaria, que podem resultar por exemplo de um
aumento da capacidade financeira, implicam um aumento dos niveis de consumo
(microproconsumo), seguidas de algum grau de lealdade e compromisso para com
marcas e produtos especificos, que implicam maior disposigao para o consumo acrescido,
e o aumento do bem-estar subjetivo e da felicidade experienciados através do consumo.
Num nivel de atitude de consumo materialista elevado (hiperconsumo), o consumidor
torna-se viciado em consumo, ou seja, empreende profundas alteracdes no seu estilo de
vida em resultado da obsessdo pelo consumo e é conduzido a baixos niveis de bem-estar
subjetivo e felicidade, podendo resultar em estados negativos psicologicos, como a
ansiedade, o stress e a depressao. Em suma, postula-se que o consumismo e o
anticonsumo diferem na atitude do consumidor em relagcao ao materialismo, e que ambos
podem em tultima andlise influenciar o bem-estar e felicidade do consumidor, sendo que
as manifestagoes ligeiras conduzem a estados psicologicos benéficos e as manifestagoes
extremas a estados psicoldgico negativos com reduzidos niveis de bem-estar subjetivo.
Assim, sugere-se que a felicidade e harmonia por via do consumo dependem da
capacidade do consumidor para estabelecer um equilibrio entre consumo e anticonsumo
em estagios nao extremos de cada dimensao, o que requer um controlo cognitivo do seu
estado mental, que, em ultima anadlise, se refletird no comportamento de compra do
consumidor.

5. Conclusao

O objetivo principal deste estudo consistiu em desenvolver uma discussao da relagao
entre 0 consumo e o anticonsumo, materialismo e a sua influéncia no bem-estar e
felicidade do consumidor. O consumismo e o anti-consumo sao atitudes opostas face ao
consumo, contudo sugere-se que ambas podem constituir-se como caminhos alternativos
para estados psicologicos positivos ou negativos sob o ponto de vista heddnico. Em
termos de contribui¢do para a academia, este estudo acrescenta a investigacao em torno
do materialismo ao evidenciar possiveis ligagdes entre o comportamento de consumo e a
felicidade do consumidor. O estudo também apresenta interesse pratico na medida em
que os fendmenos de anticonsumo tendem a ser pouco entendidos pelos praticantes do
marketing, muito embora possam apresentar consequéncias extremamente gravosas para
a imagem das empresas e das marcas, com efeitos negativos na rentabilidade das
empresas. Nao obstante a contribui¢do do estudo, reconhece-se que a discussao
produzida nao capta todos os fatores que podem influir nas decisdes de consumo e
anticonsumo e na relacao entre estes e a felicidade, uma vez que cada comportamento
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individual é a soma de um conjunto de tragos socioculturais, pessoais e psicograficos, em
que as atitudes dependem da interpretacgao da realidade por cada consumidor, bem como
do seu proprio autoconceito de bem-estar e felicidade, e também da capacidade
individual de cada individuo para auto-regular as suas emocgoes. Salienta-se ainda que
neste estudo se adota a visao hedodnica que interpreta a felicidade como a avaliagao
subjetiva do bem-estar. Esta visao contrasta com outras escolas de pensamento, como a
eudaimoniana que, na tradi¢do aristotélica, associa a felicidade a virtude moral,
diminuindo a importancia da dimensao heddnica na prossecucao da felicidade. No que
respeita as oportunidades de investigagao futura, a elaboragao de uma revisao
sistemadtica da literatura sobre os topicos em apreco poderia complementar a andlise
efetuada. Por outro lado, e tendo em conta o modelo conceptual sugerido, estudos
empiricos sao necessarios para validar as relagoes estabelecidas neste estudo entre as
atitudes face ao materialismo, consumo e anticonsumo, e o bem-estar e felicidade do
consumidor.
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