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Resumo

As ciéncias sociais tém caracterizado a nocao de cidadania em funcéo da interlocucédo quase
exclusiva dos individuos com as instituices do mundo politico (Marshall, 1950). Entretanto, nas
tltimas décadas, a emergéncia de formas ndo convencionais de agéo politica e a expanséo dos
programas de governanga ambiental e de investimento social corporativo tem facilitado o
reconhecimento de um novo ator com capacidades e recursos para influenciar na producgéo e
distribuicdo de bens publicos: as grandes empresas. Este trabalho parte da premissa que, em
consequéncia daquele fendbmeno, existe um processo de cidadanizacédo das relagbes com as
corporacdes, indo além da conexdo comercial ou contratual, para torna-las interlocutor na
realizacdo de valores e interesses politicos. Isso supde redefinir a no¢do de cidadania para incluir
novas formas de acao politica tal como € o caso do consumo ético ou responsavel. O estudo
explora empiricamente as evidéncias sobre a politizacdo do consumo na Argentina, Brasil e
México, a partir de pesquisas com amostras urbanas, comparando os niveis de competéncia
subjetiva diante de corporagdes e instituicdes politicas, a percepcao de permeabilidade de cada
uma delas a influéncia que o sujeito pode exercer e testando as hipéteses de migracao de
referéncias da esfera politica para 0 @mbito corporativo e de substituicdo ou complementagéo

entre formas convencionais e nao convencionais de comportamento politico.
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Introducéo

Que implicacdes tém para o debate sobre cultura civica o fato de que os individuos confiam mais
no mundo corporativo empresarial do que no universo politico formal, e ainda que o primeiro
ambito tenha peso e influéncia iguais ou superiores do que o segundo na vida cotidiana? Que
conseqléncias tém para a conceituacdo da nocdo de comportamento politico o crescente
sentimento de pertinéncia, envolvimento e ativismo perante marcas e empresas, cada vez maior

do que o engajamento com partidos politicos ou entidades do governo?

Este trabalho parte da premissa de que existe em andamento um processo de “cidadanizacao”
das relacbes com marcas e empresas, relagbes que antes eram somente comerciais. Esse
processo de mudanca no didlogo entre empresas e consumidores pode ser definido como a
transicdo de um contato transacional efémero no ponto de venda para um novo tipo de contrato,
no qual ambas as partes detém direitos e obrigacbes que vao além do objeto de compra/venda e
se projeta sobra as consequéncias de produzir e vender (para marcas e empresas) e de consumir
e descartar (para o consumidor). Nesse sentido, a cidadanizacdo das relagbes comerciais se
cristaliza na formacgédo de preferéncias e na geracdo de condutas com relagdo a marcas e

produtos que sdo politicamente motivados?.

E o que significa o consumo se politizar? As conceitua¢gdes do novo fendmeno tém sido t&o
variadas quanto flexiveis. Para alguns, se trata de uma relacdo pontual e defensiva diante do
crescente progresso do mundo corporativo (Palazzo e Scherer, 2008); para outros, isso
representa novas formas de participacdo politica equivalentes ao voto, aos protestos de rua ou a
fazer campanha para algum candidato (Micheletti e outros 2003); outros ainda entendem o
fendbmeno como uma nogdo um pouco mais elaborada do consumo verde, e 0 restringem ao uso
individual e esporadico de pistas sobre a procedéncia do produto (Bostrom e Klintman, 2008). As
diferentes definicbes que se tém apresentado para emoldurar analiticamente o conceito parecem
ser uma consequéncia do fato de o consumo politico se constituir em um fendmeno
multidimensional, o que torna dificil sua medicdo. Por outro lado, por ser um fenémeno
relativamente novo e desestruturado, sua observacdo também se dificulta. E o que comenta Stolle
e Hooghe (2003: 252): “as agbes de consumo politico sdo menos organizadas, menos
estruturadas e mais transitérias do que as formas convencionais de participagédo politica, o que

dificulta sua medicao utilizando qualquer métrica padronizada”.

Isso tudo, naturalmente, sugere estratégias muito distantes entre si sobre como observar e medir
esse fendbmeno: o consumo politico se manifesta somente na consideracéo de etiquetas e selos
sobre a qualidade socioambiental de um produto ou na aspiracdo do comprador em querer mudar

0 mundo? Sao mais importantes as manifestacdes de interesse e motivacdo por acompanhar e

2 Esse processo ja foi discutido inicialmente e com base empitica para o caso brasileiro em Echegaray (2009a, 2009b). Uma discussao
mais ampla pertinente aos casos de sociedades desenvolvidas se encontra em Micheletti e outros (2003) e Stolle e outros (2005).
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influenciar o mundo corporativo ou a acéo concreta perante marcas especificas? Nosso ponto de
partida sera considerar as rea¢des do consumidor perante o comportamento social e ambiental
das empresas como sinal de um consumo politizado, as quais se manifestam através de um
discurso favoravel ou desfavoravel sobre uma empresa e/ou setor no ato da compra (que premia
ou pune produtos e servicos de uma marca ou empresa). Tais manifestacées tém como principio
a consideracdo sobre o impacto positivo ou negativo da corporacdo sobre a sociedade e sua
geracdo ou distribuicdo de bens publicos. Por isso, partiremos de considerar as expressdes
favoraveis ou desfavoraveis como uma busca pelo ganho de influéncia sobre a reputacéo, o
market share e a saude financeira da empresa mediante escolhas privadas que respaldam ou
rechacam valores e modelos especificos encarnados pelo desempenho de atores do universo

corporativo.

A politizacdo do consumo acontece a partir de trés fenbmenos convergentes: a) um volume
importante e crescente de inversfes sociais privadas (na forma de programas de responsabilidade
social e ambiental) que chega a rivalizar com as propostas do governo para fins assistenciais
(Echegaray, 2009b); b) a canalizagdo de identidades, tempo livre, atividades de entretenimento e
conflitos dos individuos através de marcas consumidas e de sua relacdo com os fabricantes de
produtos ou servigos (Baudrillard, 1995; Baumann 2007); e c) o esgotamento das capacidades
mobilizadoras e motivacionais dos canais tradicionais de representacdo de interesses e valores
politicos (Powell, 2004; Torcal, 2006).

Tendo em mente esse processo, nossa intencdo aqui € explorar até que ponto a participacao
individual em a¢des que politizam o vinculo do consumidor com o mundo corporativo resultam em
uma complementacdo ou uma substituicdo das modalidades habituais de expresséao politica frente
ao governo, Estado e/ou partidos politicos. Essa hip6tese comecou a ser examinada
empiricamente na primeira metade dos anos 2000 em varias sociedades de mercado européias
com instituicBes consolidadas (Micheletti e outros, 2003; Stolle e outros, 2005). Em paises com
instituicdes mais frageis como os da América Latina, é plausivel supor que ha mais razdes para
crer que, diante da auséncia do Estado, os cidadaos apelem a outras instancias e estratégias para
exercer suas demandas. Por isso, nesse trabalho, exploramos a evidéncia sobre a politizacdo do
consumo em trés paises da regido — Argentina, Brasil e México- onde se reconhece um processo

gradual de cidadanizacao das relagdes comerciais entre consumidor e empresas.

As relagdes entre empresas, Estado, cidadao e consumidores

Cidadaos e consumidores, assim como o Estado e o mercado, constituem — para a maior parte da
literatura tradicional de ciéncia politica e opinido publica — sujeitos e esferas de atuacéo
independentes, quando ndo abertamente antagdnicas. Essa distincdo parece ter suas origens na
prépria teoria politica. Uma das fontes dessa visdo parece ser proveniente da separacdo crucial

entre a esfera privada e da esfera publica, especialmente das diferencas entre os mundos do



trabalho, da producéo e da acdo (Arendt, 1993). Do mesmo modo, outro ponto de origem dessa
visdo deriva da teoria do Estado e dos trés tipos de poder social — o econémico, o ideoldgico e o
politico; distingdo que surge do tipo especifico de recurso de que dispde e caracteriza cada um
desses ambitos (Bobbio, 1982). As nogdes de “mercado” e “Estado” sintetizam essas diferencas,
delineando, por um lado, os tipos de bens e recursos que cada esfera dispde e, por outro, o tipo
de destinacdo ou distribuicdo desses mesmos bens em cada ambito. Assim, o mercado trata de
produzir e disponibilizar bens privados que tendem a satisfazer (ou criar) necessidades
particulares, enquanto o governo se orienta pela provisdo de bens publicos, que afetam a
comunidade ou a grupos suficientemente relevantes ou numerosos para adquirir status de bem
publico. Estas distincbes naturalizam entre os individuos a idéia de que o mercado constitui o
reino do auto-interesse e da satisfacdo individual, enquanto o Estado é aquele que deve se
preocupar pelo interesse coletivo e pelas conseqiéncias publicas de suas a¢des. Como resultado
dessa divisdo, surge a idéia de que enquanto o mundo corporativo privilegia beneficios privados, a
esfera publica — na qual convergem governo e instituicdes representativas — toma conta dos bens

publicos.

Essa divisdo de compromissos e atividades se projeta de maneira natural até os interlocutores do
mercado e do Estado: o primeiro articulando a emergéncia do consumidor e o segundo dando
origem ao cidadado — sujeitos com agendas, preocupagfes e motivacdes diferentes, quando néo
explicitamente opostas. O cidaddo, por um lado, se mobiliza em torno da geracdo de bens
publicos e coletivos, os quais sdo influenciados ou alcancados através do voto (principalmente) e
de outros mecanismos de atuacdo perante instituicbes representativas ou com autoridade nessa
guestao. O consumidor, por outro lado, é ativado exclusivamente a partir dos bens de natureza
privada e individual, os quais sao alcancados ou moldados através da compra no ponto de venda

e de suas relacBes com as empresas, seus produtos ou servigos

Ainda que, analiticamente, a distingao tradicional seja inquestionavel, a mesma parece ter sofrido
uma erosdo empirica ao nivel do comportamento politico®. Assim, uma corrente recente da
literatura sobre acao politica reconhece uma forte convergéncia entre as duas esferas a partir de
mudancgas culturais e institucionais (Stolle e Hooge, 2003). Essa convergéncia adota a forma de
uma politizacdo de consumo que busca expressar e obter valores conceituais e materiais de
indole publica e coletiva, mediante o exercicio da agéo individual, na esfera do mercado. Nesse
sentido, tal convergéncia resulta de uma extenséo do repertorio de atuagdo politica em direcdo a
formas ndo convencionais, as quais excedem o leque de opc¢bes de participagbes publicas
concebidas tradicionalmente e definidas na literatura sobre participagéo politica (Barnes e Kaase,
1979). O n&o convencionalismo dessas manifestacdes ndo vem de seu carater de mobilizacéo de

rua ou potencialmente ilegal — como Barnes e seus colegas rotularam inicialmente o conjunto de

® N&o abordamos, nesse artigo, a analise sobre se essa distingdo perdeu fecundidade empirica em outras dimensdes. Deve-se
assinalar que, por exemplo, o Estado segue sendo o portador do fundamental recurso da coergéo. Aqui, a preocupacao é especifica no
ambito do comportamento politico.
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possiveis formas de participacdo nao institucionalizada -, mas da substituicdo das instituicdes

politicas por entidades de mercado como interlocutores fundamentais de tal comportamento.

Para entender como acontece essa convergéncia faz-se necessario, antes, detalhar mais o que
entendemos sobre cidadanizacdo ou politizacdo do consumo. Em linhas gerais, tal cidadanizacéo
implica na conexdo entre valores e interesses substantivos vinculados a uma idéia de ordem
publica, com eleicbes pessoais feitas de modo deliberado e tendo atores do mercado como
principais interlocutores. Assim, a politizacdo do consumo expressa praticas individuais de selecdo
ou rejeicao de produtos e/ou produtores com base em consideragfes socioambientais, politicas ou
éticas, e com o0 objetivo de promover algum resultado de cunho politico (que afete direta ou
indiretamente a producéao ou distribuicdo de bens publicos e seus geradores privados). Na pratica,
possibilita um modo alternativo de participagdo perante assuntos publicos fora da esfera
convencional e além das fronteiras de interlocugéo politica tradicional com o governo, os partidos
ou o préprio Estado. Como um resultado crucial, essas novas praticas tornam menos nitido o

limiar entre o interesse privado e o publico, e entre 0 mundo do consumo e o0 mundo da cidadania.

Uma das causas dessa politizagdo do consumo parece se desprender da natureza peculiar que o
consumo adquire para os individuos. Os trabalhos de Veblen — ha mais de um século - ja
mencionavam que 0 consumo — e, portanto, a relacdo entre oferta e demanda de produtos e
servigos — excedia o plano da mera satisfacdo utilitaria de necessidades e se projetavam também
como uma agédo de carater simbdlico. Isso converte o consumo em um instrumento de expressao
e afirmacéo da imagem e da identidade publica do individuo. Seja como doador de status ou como
produtor de significados e identidades na organizacdo mundial, 0 consumo se projeta cada vez
mais como fendémeno cultural de interlocugéo e representacao social (Baudrillard, 1996; Douglas e
Isherwood, 2006).

Sabe-se que esse ndo é o espaco ideal para resumir a discussdo sobre o valor social do
consumo, mas € importante e suficiente destacar que, como catalisador da expressao da
identidade dos individuos, 0 consumo sintetiza valores e crengas chave que sao projetados sobre
0s objetos de consumo e seus fabricantes (as empresas). Na medida em que esse processo
ocorre em paralelo a depreciagdo de outros canais de representacao e identificacdo de valores,
como os partidos politicos e o poder legislativo (Mainwaring, 1998), fica mais facil compreender
uma inclinagdo a concentrar uma parte das expectativas orientadas a materializar valores no
mercado. Essa expressividade pode ocorrer no discurso ou, de forma mais timida, a partir da
orientacdo silenciosa e individual a querer saber mais ou refletir sobre o comportamento ético-
legal e sobre as conseqiiéncias ambientais ou sociais de determinadas ac6es ou omissdes de
outros agentes como empresas e ONGs. No entanto, possivelmente, a forma mais explicita de
expressar esses valores no mercado se dé através de eleicdes e decisdes motivadas

politicamente entre aqueles que demandam bens e servicos.



Por outro lado, os consumidores que se comprometem com tais condutas partem da adjudicacao
de responsabilidade as empresas quanto a geracao, distribuicdo ou conservacao de bens publicos
e, ao fazé-lo, ampliam os limites da participacdo politica tal como esta é concebida nas ciéncias
sociais. A discussdo atual sobre o consumo politico indica que isso ocorre pela forma como os
produtos séo fabricados ou pela natureza do impacto socioambiental que a produgédo de tais
produtos e servicos tem (Micheletti e outros 2003). Essa leitura, contudo, s6 reconhece a
dimensdo mercantil do mundo corporativo, ignorando a projecdo das grandes empresas como
agentes de mudancga politica em funcdo de sua influéncia econdmica (capacidade de gerar ou
eliminar postos de trabalho, rigueza para as comunidades onde elas se inserem, recursos ao
governo via impostos, multiplicacdo das atividades econémicas, atracdo de mao de obra mais ou
menos qualificada), de suas politicas de sustentabilidade (critérios de selecdo de fornecedores,
implementacéo da sustentabilidade na cadeia de valor, colaboragdo com o governo em matéria de
precos, estabilidade laboral, etc.) e de seus programas de responsabilidade socioambiental. A
geracgdo e distribuicdo potencial ou real de bens publicos ndo mercantis por parte das grandes
empresas, seja tratando-se de um fendmeno de percepgéo ou de algo efetivamente comprovado,

€ outro grande motor da politizagdo do consumo (Echegaray 2009b).

O desconhecimento dessa segunda dimensao que impulsiona 0 consumo politico se origina, em
grande medida, da concentracdo das explicacdes sobre o surgimento desse fendmeno nas
mudancas culturais. Existe um consenso na literatura sobre a idéia de que a mudanca para uma
cultura pos-materialista — na qual se sobressaem as necessidades de auto-realizacdo e auto-
estima no lugar das necessidades basicas de subsisténcia e auto-preservacao (Inglehart, 1990), e
gue constitui a consagragdo de um tipo de politica ancorada nos estilos de vida ao invés de nas
ideologias (Beck, 2002) — explicam a emergéncia do consumo politico®. Contudo, tal limitag&o
argumentativa mostra varias contradi¢cdes. Por exemplo, uma parte importante da politizacdo do
consumo resulta de preocupacfes sobre o impacto dos processos produtivos e dos préprios
produtos sobre o0 meio ambiente e a seguranca higiénica e alimentar/nutricional, respectivamente.
Por definicdo, a inquietagdo sobre os efeitos e riscos de alimentos a saude mal poderia encaixar-
se em um ambito de necessidades que ndo fosse o0 das basicas (fisioldgicas, relativas a
alimentacdo e seguranca em termos de amparo e garantia biolégicos). A centralidade conceitual
gue a nogéao de risco ganha na abordagem de Beck sobre subpolitica ou politica de estilo de vida
ndo minimiza o fato de que tal risco est4 conectado ao ambito da sobrevivéncia de forma muito
mais direta e incisiva do que ao de necessidades mais complexas como a de auto-estima ou auto-
realizacdo. De forma anéloga, a intensidade e dramaticidade com que o aquecimento global e a
poluicdo afetam, hoje, a vida de milhdes de latino-americanos, principalmente (mas ndo somente)
nas grandes areas urbanas, dificiimente podem ser associadas com uma necessidade pdés-

materialista. As perdas de vidas e de propriedades individuais e publicas devido a tempestades,

* Versdes locais dos argumentos da politizagao do consumo repetem e se limitam a esta mesma linha de argumentacéo. Ver Portilho
(2005).



deslizamento de terras e inundacdes, os custos alarmantes de eletricidade e abastecimento de
agua potavel com as oscilagdes bruscas de temperaturas e do nivel dos rios, a inseguranca fisica
e médica no caso de apagbes ou cortes energéticos e de abastecimento sugerem muito
claramente que as preocupagfes ambientais estdo abandonando o dominio de necessidades de
indole p6s-material e sendo identificadas como necessidades bésicas de subsisténcia®.

O reconhecimento da projecdo das grandes empresas como agentes de mudanca completa o
entendimento sobre os fatores que viabilizam e estimulam a cidadanizagdo do consumo. Existem
diferentes indicadores que sinalizam uma mudanca no papel desempenhado pelas empresas que
favorece sua projecédo da esfera do mercado a publico-politica. Alguns deles sdo objetivos. Por
exemplo: quase metade das 100 principais economias do mundo j& durante a primeira metade dos
anos 2000 eram empresas multinacionais, e ndo paises6. No caso especifico do Brasil, em 2009,
30 das 50 maiores entidades econdmicas do pais eram grupos empresariais de origem nacional
ou multinacional. Tudo indica que uma situacdo semelhante aconteca na Argentina ou no México,
as outras sociedades estudadas nesse trabalho. Outro exemplo de mudangas substanciais surge
ao comparar os volumes de inversao social privada nesses paises. Em 2006, o estado de Séo
Paulo (com mais eleitores e maior PIB do que a Argentina inteira) dedicou aos seus programas
sociais, de protecdo ambiental e de desenvolvimento cultural a cifra de R$ 1,4 bilhdes. Nesse
mesmo ano, o total de inversdes diretas e indiretas em ac¢des de responsabilidade socioambiental
por parte de 100 fundacdes empresariais do pais somou recursos por volta de R$ 1,1 bilhdes’.
Quando os niveis de assisténcia social, protecdo ambiental e inversao em desenvolvimento via
integracdo cultural ou desportiva provenientes do governo e do setor privado rivalizam a este
ponto, é dificil negar que isso traga mudancas profundas nas expectativas e modos de
referenciacdo e atuacdo por parte dos individuos sobre em que ponto termina a relacdo mercantil

e comeca a relacéo politica com o mundo corporativo®.

No entanto, abundam também os indicadores subjetivos que apontam esse avanco: proporcdes
entre 61% e 78% da populacdo urbana dos trés paises latino-americanos esperam que as
empresas desempenhem um papel que va além de suas meras fungbes comerciais e
transacionais®. Ao serem sondados sobre se as empresas deveriam contribuir para resolver

problemas sociais, tais como educacédo e criminalidade (esfera tradicional de intervencdo do

® Dados de pesquisas indicam o a inclinagao cada vez maior a indicar o meio ambiente como principal problema do pais. No Brasil, 0
tépico se instalou no terceiro lugar ha alguns anos. Em 2009, por exemplo, quando questionados de forma espontanea sobre qual era
o problema mais sério do pais, 12% dos entrevistados indicaram algum tipo de questdo ambiental, tema que ficou atrds somente da
violéncia e de problemas econdmicos, batendo outros problemas histéricos como o desemprego, a falta de educagéo, a pobreza ou o
déficit na saude. Fonte: Market Analysis.

® Clarin, 17 de margo de 2002; Veja, edicéo 1876, 9 de junho de 2004; Unctad 2005.

" Governo do Estado de S&o Paulo, 2006, Plano Orcamentério (versdo online: http://www.planejamento.sp. gov.br/PlanOrca/orca.asp#)
e Revista Exame, 7 de novembro de 2007: 122.

8 Cabe destacar que o préprio mundo corporativo incentiva esse processo de politizacdo ao adotar programas de responsabilidade
socioambiental como estratégia de competitividade comercial e reputacéo institucional. Como sintetiza Lipovetsky (2002:69) de forma
provocadora: “o posicionamento ético [das grandes empresas] supde a continuagdo da guerra econdmica por outros meios”. Sobre
essa perspectiva de politizagdo como conseqiiéncia de a¢des deliberadas do mundo corporativo, ver Echegaray (2009b).

® Percentual de entrevistados que indicaram que o papel das grandes empresas deveria ir além da gerac&o de lucros, pagamento de
impostos, geracdo de postos de trabalho e cumprimentos das leis, incluindo operar sob padrdes éticos elevados e contribuir para a
criacdo de uma sociedade melhor para todos. Fonte: Market Analysis e GlobeScan, Monitor de Responsabilidade Social Corporativa,
2008.
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Estado e das instituicdes convencionais de representacdo politica), um minimo de 50% (no
México) e um maximo de 54% (no Brasil) responde favoravelmente™. Além disso, ao comparar
indicadores que medem as percepcdes sobre a atuacdo do governo e das empresas perante a
sociedade, as segundas s&o melhor avaliadas de maneira sistematica®".

De diferentes maneiras, esses indicadores ratificam a idéia de um desequilibrio entre expectativas
e avaliagdes dos cidadaos sobre 0s universos corporativo e politico, o que abre caminho a uma
centralidade crescente das empresas como agentes de mudanca social e cultural, em detrimento
dos partidos politicos ou do préprio governo. As grandes corporacdes se projetam subjetiva ou
objetivamente como fontes de oferta politica gracas a distribuicdo de responsabilidades e
capacidades que Ihes outorgam os cidadaos, e a seu exercicio objetivo de producao e distribuicdo
de bens publicos. Logicamente, isso faz com que as grandes empresas exercam um poder mais
ou menos discricionario sobre a sociedade e outros atores, mas também as deixa expostas como

potenciais locus de demanda cidada™.

Por outro lado, ndo existem procedimentos formais e planificados para o controle e a avaliacdo do
comportamento das corporacdes que seja analogo as elei¢cdes, motivo pelo qual o caminho para o
desdobramento das reacgdes frente a atuacdo empresarial e as tentativas de influir sobre a
conduta das empresas passa por um tipo de voto cotidiano, exercido no ponto de venda:
escolhendo premiar (com a compra ou a recomendag&o) ou punir (através de boicote passivo ou
ativo) as empresas que cumprem bem ou mal com seus deveres socioambientais, a partir das
capacidades adjudicadas e expectativas atribuidas. A logica de atuacdo reproduz a premissa de
voto econdmico retrospectivo familiar as ciéncias politicas, s6 que com outro objeto de referéncia:
as grandes empresas®®. O individuo cidadaniza sua relacdo com as empresas através de seu
papel como consumidor, sancionando aquelas que mostram uma atuacdo negativa e
recompensando as que tém um passado positivo ou a altura do esperado: trata-se, em definitiva,
de uma expresséao de participacdo politica ndo convencional mediante a préatica de uma compra
politicamente motivada, modalidade na qual se traduz a cidadanizacdo das relagcbes com o

mercado.

Os consumidores como agentes politicos

1% Fonte: Market Analysis e GlobeScan, Monitor de Responsabilidade Social Corporativa, 2009.

1 A diferenca em materia de confianca publica atribuida ao governo e as empresas (nacionais ou multinacionais) chega a 18 pontos
percentuais a favor das empresas (praticamente a mesma diferenca nos trés paises em 2009).

12 Existe uma terceira consequéncia pouco explorada, que tem a ver com a questdo de se essa maior atribuicio de poder as
corporagdes é percebida de forma positiva ou negativa. O debate académico e empresarial pouco tem problematizado essa questéo,
pressupondo que seu resultado é automaticamente negativo (na visdo majoritaria da literatura universitaria) ou positivo (na viséo do
mundo dos negécios, incluindo os meios de comunicacédo focados no tema). Amostras representativas para Brasil e México indicam
que 80% e 83% dos adultos de ambos paises, respectivamente, entendem como um problema um algo ou muito sério o crescente
poder das empresas globais. Fonte: Market Analysis e GlobeScan, Estudo de Reputacdo Empresarial, 2009.

13 |sso é valido tanto para a vertente sociotrépica (resultados relevantes para a sociedade como um todo) como egotrépica (resultados
relevantes para o eleitor individual), j& que estudos sobre o significado de responsabilidade social e ambiental realizados nos trés paises
apontam para a incluséo de consideracdes coletivas (como tratamento justo aos funcionarios, geragdo de empregos e riquezas ou
acdes filantrépicas e assistenciais) e individuais (experiéncias positivas ou adversas como cliente). Para uma revisdo empirica do voto
econdmico na América Latina, ver Echegaray (2005).
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Uma melhor avaliagdo do mercado como interlocutor de expresséo e obtencdo de bens publicos
(no lugar da politica institucionalizada), a efetiva oferta de tais bens por parte do universo
corporativo e a mudanga na matriz valorativa — que agora estimula uma politica baseada na vida
cotidiana antes do que com base ideol6gica ou partidaria, ndo seriam condi¢des suficientes para
mobilizar nUmeros consideraveis de cidaddos na Argentina, no Brasil e no México a politizacao de
suas praticas de consumo. Para isso, faz-se necesséria a percep¢do de uma conexao explicita
sobre a influéncia de uma decisdo de compra na geracao de resultados coletivos desejaveis que

direcionasse os consumidores a favor de determinados produtos ou marcas.

Uma das formas de capturar essa conexao € verificando o quéo permeaveis e representativas sao
as instituicbes politicas tradicionais e as de mercado. Sondagens realizadas nos trés paises
selecionados™ apontam para a existéncia de uma auto-percep¢do dos individuos como
relativamente mais influentes em suas relacbes com as grandes empresas do que com seus
governos. Os dados da Tabela 1 indicam, assim, um nivel de eficacia politica interna maior diante

do mercado.

Tabela 1: Percepcao de Eficacia Politica Interna frente ao Mercado e ao Governo, 2008-09

Tem mais influéncia sobre o governo que sobre as empresas. 16% 23% 20%
Tem mais influéncia sobre as empresas que sobre o governo 39% 41% 23%
Tem o mesmo nivel de influéncia perante os dois 14% 11% 15%
N&o tem nenhum tipo de influéncia 29% 20% | 25%
N&o sabe/ Nao responde 2% 6% 17%

Fonte: Market Analysis

Ainda que com menos intensidade no caso mexicano, e sem negar um nivel relevante de
sensacdo de impoténcia, esse indicador de eficacia politica subjetiva revela uma percepcédo de
acessibilidade maior ao mundo empresarial do que ao mundo politico-institucional. Na medida em

z

que existe essa atribuicdo de permeabilidade mais elevada, € mais provavel que uma parte

1 Os dados que apdiam a discussdo a seguir provém de amostras urbanas de populagdo geral e foram coletados nos meses de
novembro de 2008 (Brasil), janeiro de 2009 (Argentina) e julho de 2009 (México). Na Argentina, foram entrevistados 410 adultos por
telefone, nas cidades de Rosario, Cérdoba e na AMBA, a partir de um sorteio aleatério de numeros, ajustando a amostra final segundo
cotas de sexo, idade e classe socioeconémica, com casos distribuidos proporcionalmente ao tamanho da populagdo. As amostras de
Brasil e México seguiram um critério de selegdo multi-etapas até o domicilio do entrevistado, no qual eram aplicadas cotas de sexo,
idade e classe socioecondmica para que a amostra final fosse fiel & distribuicdo da populagéo adulta de 18 ou mais nesses paises. No
Brasil, foram entrevistados face a face 805 adultos em nove das principais capitais do pais (Sao Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte,
Recife, Salvador, Porto Alegre, Curitiba, Goiania e Brasilia). No México, 1006 adultos de 145 secdes eleitorais de todo o pais foram
entrevistados. Os dados do Brasil e da Argentina séo propriedade da consultoria Market Analysis. Agradecemos a empresa SIMO
México a inclusdo das perguntas centrais a esta analise na amostra mexicana.

'* As opcdes estimuladas de resposta foram: 1) Hoje em dia, vocé diria que pessoas como vocé tém mais influéncia sobre as decisdes
do governo sobre politicas do que sobre as decis6es de grandes empresas sobre produtos e servigos, ou 2) vocé diria que pessoas
como vocé tém mais influéncia sobre as decisdes das grandes empresas sobre produtos e servi¢os do que sobre as decisdes do
governo a respeito de politicas. Op¢des espontaneas incluiram: 3) Tem o mesmo nivel de influéncia perante empresas e governo; 4)
N&o tem nenhum tipo de influéncia; 5) Nao sabe ou n&o responde.



importante da vontade participativa seja expressa frente as empresas, mas também que se
perceba o mundo corporativo com uma usina téo legitima como a politica institucionalizada na

geracdo de bens publicos.

Essa percepc¢éo de permeabilidade € complementada por uma expressao de auto-afirmagdo como
consumidor diante do universo empresarial e pela leitura de que este chega a ser mais aberto e
transparente do que o mundo da politica formal'®. Os dados da Tabela 2 mostram um panorama
de virtual empate em matéria de percepcdo de poder pessoal em ambas as esferas de
consideracdo. Os individuos (com diferencas especificas em cada pais) se sentem praticamente
iguais diante de interlocutores politicos ou corporativos, 0 que gera apoio a idéia de que existe
espaco para um exercicio de expresséo e envolvimento pessoal em ambas as esferas, ja que a
expectativa em termos de resultados € muito similar. Os achados mostram que ndo ha motivacéo
maior em uma esfera do que na outra, o que contribui para naturalizar a participa¢éo no territério
do consumo, dado que geram niveis parecidos de satisfagdo e autoconfiangca com aqueles

derivados de atuar diante do governo.

As condicdes de forte auto-estima e um sentido de competéncia subjetiva mais intenso perante o
universo corporativo (comparado com o que se sente diante do mundo da politica) estimulam a
transferéncia de um carater politico as rela¢cdes consumidor-empresa. Além disso, ha medida em
gue se verifica uma percep¢éo de maior permeabilidade, isto €, de acessibilidade e adaptabilidade
das corporacdes e da agenda publica (quando sdo comparadas com as capacidades das
instituicbes politicas), fica mais facil o reconhecimento explicito do mercado como arena na qual a

cidadania pode ser exercida.

Tabela 2: Percepcao de Poder como Consumidor e Cidadao, 2008-09

Percepcao de Poder (Concordéancia total + parcial) ' Argentina* Brasil* México** |

Como consumidor, posso influir no comportamento de uma
) ) ] 74 % 77 % 60 %
empresa para que ela seja mais responsavel.
Como cidad&@o, posso influenciar no comportamento do
] ) i 73% 75 % 50 %
governo para que ele seja mais responsavel
A forma como as pessoas compram pode ajudar a mudar o
77 % 70% 37 %
comportamento das empresas
A forma como as pessoas votam pode ajudar a mudar o
67 % 70 % 49 %
comportamento do governo

Fonte: *Market Analysis, **GlobeScan.

'® Nos trés paises, a pergunta formulada foi: “Vou ler algumas frases e gostaria que vocé me dissesse se concorda totalmente,
concorda em parte, discorda totalmente ou discorda em parte”. Os dados reportados correspondem a soma de “concordo totalmente” e
“concordo em parte”.
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Tais circunstancias facilitam a proposicéo do consumo politico como uma modalidade aceitavel de
participacdo ndo convencional. Dada a admisséo de o crescente poder empresarial para gerar
bens publicos, os consumidores encontram um contexto cognitivo que os motiva a cidadanizar
suas relagbes com os atores do mercado, pressionando-os pela manutencéo, incorporacao ou
expansao de praticas de cidadania corporativa como forma de atuacdo politica. Tal hipétese
requer um exercicio quasi-experimental para determinar até que ponto a existéncia de
oportunidades para uma acgao politica via mercado desperta ou ndo a atengdo do publico. Para
isso, realizamos um teste que consiste em comparar o efeito de introduzir a presséo direta sobre
as empresas como variante do repertério de participagéo para influenciar o rumo da sociedade em

uma direcdo positiva. A Tabela 3 resume os principais resultados deste exercicio.

Tabela 3. Repertorio de participagao politica: modos convencionais e nao convencionais*

Qual é a maneira mais efetiva para que Argentina ‘ Brasil México

el el plen e e slos R IGET Cenario | Cenario | Cendario | Cenario | Cenario | Cenario
em mudanc¢as nesse pal’s?17 2 1 2 1 2
Votar em elei¢Bes 69% 43% 53% 42% 57% 44%
Protestar 8% 12% 22% 19% 15 % 11%
Consumo politico - 29% - 19% - 15 %
Sem influéncia/ Nao sabe 23% 16% 25% 19% 23% 29%

*Cenéario 1: sem a opcao de consumo politico entre as formas de atuacgao.
Fonte: Market Analysis

O teste revela a legitimidade social conquistada pela opgédo de consumo politico entre os latino-
americanos e da apoio a hipétese de uma clara atribuicdo de responsabilidades politicas as
corporagcbes como provedoras de bens coletivos, e uma substancial erosdo do monopolio dos
meios convencionais como o voto. Quando se apresenta a op¢do de consumo politico como parte
do repertério possivel de atuacdo, o ato de votar perde 26% da adesao publica na Argentina,
percentual muito parecido ao obtido pelo consumo politico. O mesmo se verifica no Brasil e no
México: o que a politica convencional perde em poder de convocatéria — através de canais
tradicionais como as urnas — praticamente equivale ao que 0 consumo ético conquista. A
probabilidade de migrar para outro tipo de acées ndo convencionais, como o protesto coletivo, é

muito limitada.

O consumo politico: evolugéo

" As quatro opgdes estimuladas de resposta foram: 1) Votar em eleicdes para eleger um candidato que
defenda seus pontos de vista ou opiniGes parecidas com as suas; 2) Participar de movimentos de protesto
para exigir mudancas; 3) Pressionar as empresas, como consumidor, para que sejam mais responsaveis
social e ambientalmente; Ou 4) vocé diria que ndo ha como influenciar para que as coisas mudem nesse
pais/ Nao sabe.
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Os dados apresentados sugerem que 0 consumo como expressdo central das relacbes com
marcas e empresas se apresenta como uma opc¢ao legitima para expressar opinides politicas e
exercer influéncia politica. Essa cidadanizacdo através de compras politicamente motivadas
envolve boicotes a determinadas empresas, favorecimento de outras e discursos positivos ou
negativos sobre marcas e empresas em funcao de suas praticas socioambientais e de mercado. O
individuo que segue alguns desses caminhos, criticando ou elogiando empresas, premiando
(através da compra) ou rechacando comprar produtos de uma empresa com base a
consideracfes sobre o bem publico (justica social, salide ambiental, seguridade juridica, ordem
econdmica) estd manifestando um consumo politico. Assim o definimos pois sdo estes o0s
mecanismos através dos quais o0 sujeito consegue, ha pratica, mostrar sua escolha do ambito de
mercado como canal para veicular sua agenda de valores e sua intengdo de influenciar os
resultados de alcance coletivo. Como sintetiza Stolle e outros (2005:246): “além de se os
consumidores atuam individual ou coletivamente, suas escolhas de mercado refletem também um
entendimento de que os produtos e servicos estdo inseridos em um contexto social e normativo

complexo, projetando o que se pode chamar de ‘a politica por tras dos produtos’.

Ao longo da ultima década, tal consumo cidadao tem se consolidado como parte do repertério de
atuacado politica individual na América Latina. Tratando-se de um fenémeno novo, individual e
desprovido de plataformas externas de mobilizacdo™® (e, portanto, rodeado de incertezas e
exigindo uma iniciativa pessoal de informacgdo e decisdo), ele demonstra mais uma estabilidade
relativa ao longo do tempo do que um crescimento ininterrupto. Até inicios de 2009, considerando
uma média para os trés paises, um em cada cinco cidadaos (20,3%) recorria ao consumo politico
punitivo, deixando de comprar, aderindo a boicotes ou falando negativamente de empresas cuja
atuacao era julgada contraria a valores chave nos ambitos social e ambiental. Além disso, cerca
de um a cada quatro (23,0%) adotava o consumo politico de premiacédo, beneficiando através da
compra e/ou da recomendacdo das empresas percebidas como geradoras de bens publicos
desejaveis. Ha dez anos, em 1999, esses percentuais eram de 19,5% e 23,0%,

respectivamente’®. A tabela 4 sintetiza a evolucao.

Tabela 4. Evolucao do consumo politico na Argentina, Brasil e México, 1999-2009

Recompensa 19,5% 19,0% 16,3% 15,7% 23,0%
Punicao 23,0% | 28,3% | 18,7% | 18,0% | 20,3%
Média agregada* 21,3% | 23,7% | 17,5% |16,9% |21,7%

*Média simples baseada na soma agregada de recompensa mais punicao

8 Em nenhum dos trés paises existe um “partido do consumo ético”; o proprio movimento ambientalista, inclusive, demorou em
articular essa demanda ao interior de seu programa, assim como em legitimar e persuadir novos individuos a abracar essa modalidade
de atuacao. Ver, por exemplo, Hochstetler e Keck (2007).

¥ As perguntas que operacionalizaram estes indicadores figuram no Apéndice |, sob o rétulo “consumo politico”.
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Fonte: Market Analysis, GlobeScan

A cidadanizacdo do consumo néo tem sido um fendmeno linear ou de crescimento continuo com o
tempo. Uma explicacdo para isso pode ser que a populacdo ainda néo esteja familiarizada com a
possibilidade de adoté-lo. Observam-se ndo somente os vaivens ao longo dos anos, mas também
mudancas internas no equilibrio das expressfes de puni¢do versus as de recompensa. O ano de
2002 experimentou o momento de utilizagdo maxima do consumo politico como forma de
participacdo, estimulado por uma intensa disposicdo a exercer um voto de castigo sobre as
empresas. Nao muito tempo depois, em 2007, o consumo politico registrava seu momento mais
em baixa, em funcdo tanto da menor inclinagdo a recompensar como a punir empresas. Mesmo
assim, quase 17% da populacdo adulta admitiram ter utilizado esse mecanismo de influéncia

politica neste ano.

A relativa estabilidade ao longo de um periodo importante indica que néo se trata apenas de uma
moda ou de um conjunto de oportunidades singulares e irreproduziveis para viabilizar tal
expressdo. Por outro lado, as oscilagbes estdo longe de serem aleatorias. Apesar de varias
explicagdes terem sido propostas durante esse periodo, ao examinar a correlacdo entre consumo
politico e oscilagbes macroecondmicas surgem indicios de uma alta interdependéncia
(coeficientes de Pearson iguais ou superiores a 0,70) sugerindo que mudancas no nivel de

seguranga econdmica e progresso material sdo capazes de estimular a politizagdo do consumo.

Entendendo a politizacdo do consumo

O ano de 2009 viveu a intensificacdo do consumo politico na regido. Depois de mais de cinco
anos com niveis mornos de compras politicamente motivadas, nimeros maiores de argentinos,
brasileiros e mexicanos retomaram com forca a préatica de cidadanizar seu consumo. O feito
prosseguiu um periodo de consideravel contragdo da economia, ratificando a tendéncia dos
individuos em adotar mais intensamente formas de expresséo politica no ambito do mercado em
momentos de dificuldades financeiras. Porém, afora circunstancias externas que rodeiam a
adocao do consumo politico como mecanismo de acgdo, quais sdo 0s motivadores intrinsecos a
deciséo individual de cidadanizar as compras, isto €, as for¢as vinculadas com as escolhas sobre
como atuar na politica e qual ambito de atuacao priorizar? Representa a op¢ao por politizar o
consumo uma eleicdo sobre alternativas de participacao politica? E até que ponto esse consumo
politco € um eco da atencdo gerada pelas corporacbes mediante suas iniciativas de

responsabilidade socioambiental?

Na parte final desse trabalho buscamos oferecer algumas respostas a essas questdes. Para isso,
formulamos duas hip6teses: 1) a hip6tese da migracéo de referéncia ou locus da politica; e 2) a
hipotese da substituicdo de modos de participacdo politica. A primeira hipétese argumenta que,
fruto das mudancas no equilibrio de forcas e geracdo de bens publicos entre instituicbes
tradicionais da politica e do mundo corporativo, assim como da efetiva mobilizacdo cognitiva dos
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consumidores por parte das grandes empresas em torno de temas de sustentabilidade, emerge
uma alteracdo na percepcdo dos atores-chave de referéncia com capacidade de producédo e
distribuicdo de bens publicos e coletivos. Essa alteracao indica uma migracao de referéncia ou
locus da politica, o que leva a incrementar a adogdo do consumo politico como forma de
influenciar os atores efetivamente determinantes de valores e bens de alcance social. Para testar
a hipdtese, utilizamos como indicadores o grau de confianga no governo, o interesse por
programas e acdes de responsabilidade social das empresas e a inclinacdo a deliberar sobre
politica (que mede o nivel de interesse pela politica habitual). Nossa primeira expectativa teorica €
gue quanto menor valoragcdo dos agentes tradicionais da politica (como o governo), maior a
inclinacdo a politizar as relagdes com outros agentes de mudanca como as grandes corporacoes,
0 que se revelaria como uma relagdo inversa entre consumo politico e confianga no governo
(como entidade representativa do locus tradicional da politica); de qualgquer maneira, supomos que
0 consumo politico estara positivamente relacionado com o interesse pelas a¢gfes de cidadania

corporativa e pobre ou negativamente relacionado com a deliberag&o politica individual.

A segunda hipétese explora se a compra politicamente motivada substitui ou somente
complementa as formas de manifestacdo politica individual adotadas pelos latino-americanos. Na
medida em que formas ndo convencionais de participagdo passam a envolver nimeros cada vez
maiores de cidaddos (Inglehart, 1990) em detrimento de mecanismos mais formais e
institucionalizados, € de se esperar que formas mais flexiveis ou espontdneas ganhem adeséo
publica. Persuadir os outros sobre como pensar em politica ou protestar publicamente em greves
ou marchas caem dentro desse tipo de expressdo menos formais e até mais cotidianas de
manifestacao politica. O mesmo ocorre com o consumo politico. Por isso, testamos até que ponto
0 consumo politico como modo ndo convencional de influéncia sobre os resultados que afetam
bens publicos chegam a minar as alternativas de exercer tal influéncia, e se — pelo contrario —
essa politizacdo do consumo representa tdo somente uma diversificacdo das opcbes de
participacao politica disponiveis ao individuo. Uma relacao negativa entre o consumo politico e os
indicadores mais habituais de participacao sinalizar4 um processo de substituicdo de modalidades
de acdo. Uma relacdo positiva ou ndo significativa indicara convivéncia ou independéncia entre
modalidades, favorecendo a idéia do consumo politico como opcédo adicional ou complementar de

expressao politica.

Para testar essas hipoteses e compreender melhor a natureza do consumo politico, recorremos a
um modelo multivariado controlado pelo efeito simultdneo de variantes convencionais e né&o
convencionais de participagdo politica, confian¢ca no governo (como uma medi¢do aproximada de
confianga nas instituicBes politicas tradicionais) e interesse em temas politicos e de cidadania

empresarial em RSE (ver apéndice I).

A Tabela 5 sintetiza os resultados do modelo de regressdo multipla. Em primeiro lugar, cabe

ressaltar que o modelo é bastante robusto para a regido. Os coeficientes de determinacéo
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ajustados (R2) — versdo mais conservadora do poder explicativo do modelo — contabilizam entre
27% e 35% da variacdo na intensidade com que se observa o processo de cidadanizacdo do
consumo. Por outro lado, ndo existe um modelo inteiramente homogéneo ou Unico para a regido.
As bases que subjazem ao fendmeno do consumo politico na América Latina exigem que se leve

em consideracao algumas peculiaridades de cada pais.

A hipo6tese de migracdo serve para explicar o consumo politico na Argentina, mas difere no Brasil
e no México. Entre os argentinos, o consumo politico deriva de uma mescla de desconfianca do
governo, alto interesse em informacdes sobre se o setor privado € ou ndo socialmente
responsavel e uma reacdo moderada perante a politica formal como objeto de atencdo. O
consumo politico na Argentina se apresenta como aparente resposta a falta de fé no governo
como canal articulador ou produtor de bens coletivos: ele cresce na medida em que o individuo se

sente mais longe das instituigdes tradicionais da politica.

No Brasil e no México essa hipétese ndo encontra apoio empirico, ao menos dadas as condi¢cdes
do ano de 2009. Existe, sim, uma inclinagdo a cidadanizar o consumo na medida em que se confia
menos na politica formal (governo), mas ndo se trata de uma associagao significativa. Tampouco
existe uma conexao entre mais interesse sobre 0 quanto as empresas Ssdo socialmente
responsaveis (informacédo capturada pelo indicador “interesse em RSE”) e a disposi¢cao a votar
com o bolso mediante compras motivadas politicamente. Por Gltimo, exclusivamente no Brasil,
guanto mais politizado o individuo, mais inclinado esta a exercer sua cidadania no supermercado.
Aqui, portanto, a pratica cotidiana de deliberar sobre assuntos publicos predispde a politizar a
relacdo com as marcas e produtos. No México, por outro lado, a situacao € diferente: o exercicio
de consumo cidadao esta desvinculado de animosidade perante as instituicbes politicas

tradicionais, do interesse pelo civismo corporativo e até do proprio interesse pela politica.

Tabela 5. Motivadores da politizagdo do consumo, 2009

(Argentina, Brasil, México)

-3,83** -0,06 -1,76
Confianga no governo

(1,84) (1,42) (1,53)

2,93t 2,85* 1,63
Interesse politico

(1,87) (1,61) (1,62)

5,96*** -0,32 1,03
Interesse em RSE

(1,80) (1,34) (1,44)

13,45%** 7,94 5,70%**
Persuasao politica

(2,18) (1,91) (1,83)
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5,00* 10,71+ 6,70%**
Contato politico pessoal

(2,81) (3,48) (2,19)

11,07*** 7,95%** 11,18%**
Peticdo publica (2,26) (2,44) (2,18)

1,06 9,67*** 13,36***
Mobilizagao politica

(3,02) (3,00) (2,35)

-28,60%** -31,20%** -34,21%**
Constante

(8,74) (6,10) (6,63)
R® ajustado 30% 26,8% 34,9%
Prob>F <.01 <.01 <.01

Nota: Coeficientes de regressao mdultipla com erros padréo indicados entre parénteses.
*p<.10, **p<.05, ***p<.01, 1 p <0.12 (prova de 2 caudas).

A segunda hipo6tese explora se o comportamento de compras politicamente motivadas representa
uma substituicdo de outras formas mais habituais de influenciar assuntos publicos ou tende a
complementéa-las. Os dados da Tabela 5 indicam que se trata de um fenbmeno complementar.
Com pouca variacdo entre paises, 0 modelo sugere que o consumo politico € uma opc¢éao adicional
de participacdo politica, indicando uma pluralizagdo do repertério de influéncia individual sobre
consequUéncias de alcance coletivo no lugar de um caminho que compete com expressdes
habituais de acao. Quem costuma envolver-se com em politica buscando convencer os outros de
seu ponto de vista, somando-se a peticbes e solicitacdes publicas em defesa de causas
especificas ou exercendo pressédo direta ou indireta sobre autoridades por meios escritos, tem

mais probabilidade de incorporar a compra cidada como forma de comportamento politico.

A principal diferenca entre os trés paises se observa com relacdo a forma mais proxima a meios
ndo convencionais de participagdo (a mobilizacdo politica através de greves e protestos). No
Brasil e no México, tudo indica que quem esté familiarizado com esse modo de acgéo politica adota
0 consumo politico como uma expanséo de seu repertério de atividades que buscam materializar
valores ou resultados de interesse publico. A Argentina é a exceg¢do. Ndo ha relagdo entre
participar de greves e protestos e votar por produtos ou marcas mais responsaveis como forma de
influenciar em mudancas. Essa independéncia supfe que séo dois publicos distintos os que se
mobilizam nas ruas e que politizam seu consumo. Assim, 0s argentinos reconhecem um corte
entre formas individualizadas e grupais de comportamento politico. Quem esta mais habituado a

praticar uma reacdo ética perante as corpora¢cdes ndo participa em protestos ou greves como
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formas de expressao politica; quem estd acostumado a formas coletivas de a¢éo politica responde

com indiferenca a op¢édo do consumo cidadao.

Conclusoes

A politizacdo do consumo entrou no repertério de participacdo politica dos latino-americanos ha
mais de uma década. A discussdo desenvolvida indica que o consumo ético ndo deve ser
interpretado somente como um modismo ou de forma despolitizada, como uma preocupacao
associada a uma agenda pessoal; pelo contrario, trata-se de um fenbmeno de comportamento
politico individual estavel e consistente, conduzido por consideracdes coletivas ou de bem publico.
Apesar de estar longe dos niveis de incidéncia presentes em outros contextos como os da Europa
ou América do Norte — paises nos quais surgiu com forca como objeto de estudo — o fato de que
hoje, em média, uma propor¢do entre um quarto e um quinto dos publicos adultos das trés
principais economias da América Latina ja tenham incorporado formas de consumo politico indica
gue a cidadanizacdo das compras e das relacdes com marcas e produtos é estendida como uma
forma legitima de exercer influéncia na producdo de bens publicos em esferas que excedem o

contexto formalmente politico.

Essa consolidacdo das compras politicamente motivadas ocorre em um contexto no qual o
individuo adjudica ao mercado e as grandes corporagdes um potencial significativo de afetar o
equilibrio entre quem ganha e quem perde beneficios publicos, assim como de definir que tipos de
beneficios e valores séo tratados. O contexto também se caracteriza por um sentimento de
eficacia subjetiva mais forte perante o mundo empresarial do que frente a politica tradicional, ao
mesmo tempo em que se percebe a esfera privada como relativamente mais receptiva € menos
alheia do que a politica. Nesse sentido, 0 consumo politico se apresenta como um fendbmeno com
peculiaridades nacionais, mas que compartilha varios elementos essenciais em matéria de

tendéncias entre os trés paises analisados.

Por outro lado, a dindAmica que alimenta a cidadanizag&o das relag6es com o mercado diferencia a
Argentina do Brasil e do México, ja que l& as motivagbes para o consumo politico sdo de origem
mais proxima a anti-politica e de natureza muito mais pessoal. Entre os argentinos, o consumo
politico é alentado por um processo migratério em diregdo a novas formas de comportamento
politico como resultado de um reconhecimento de que os agentes de mudanca sdo muito mais
relevantes no ambito empresarial do que no governamental. Ainda assim, a adocédo de tal
consumo cidadéo simboliza de forma muito mais clara uma preferéncia exclusiva por um tipo de

envolvimento publico especifico: a acdo pessoal e individualizada.

Apéndice |

A tabela A apresenta a forma operacionalizada das variaveis utilizadas no modelo.
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Tabela A: Variaveis do modelo

Consumo politico

Confianca no

governo

Interesse politico

Interesse em RSE

Persuaséo politica

Contato politico

individual

Peticdo publica

Mobilizag&o politica

Referéncias:

indice somatério simples das perguntas: “Gostaria de saber se ao longo do ultimo
ano vocé realizou alguma das seguintes a¢fes, pensou em fazé-las, mas néo fez
ou nao fez e nem pensou em fazé-las? a) Premiar uma empresa que vocé acredita
gue seja social ou ambientalmente responsavel, comprando seus produtos e
servicos ou falando bem dela para outras pessoas; b) Punir uma empresa que
acredita que ndo atua de maneira social ou ambientalmente responsavel, deixando

de comprar seus produtos e servigos ou a criticando perante outras pessoas”.

“O quanto vocé confia que as seguintes instituicbes atuam em beneficio da nossa
sociedade? Vocé diria que tem muita confianga, alguma confianca, pouca

confianga ou muita confianga no... Governo?”

“Em geral, vocé diria que costuma conversar sobre politica com amigos e

familiares com muita frequéncia, alguma frequéncia, pouca frequéncia ou nunca?”

“Para cada uma das afirmacdes a seguir, por favor, me diga se vocé concorda
totalmente, concorda em parte, discorda em parte ou discorda totalmente: Tenho
muito interesse em saber como as grandes empresas buscam ser socialmente

responsaveis.”

“Gostaria de saber se ao longo do ultimo ano vocé realizou alguma das seguintes
acOes, pensou em fazé-las, mas nédo fez ou ndo fez e nem pensou em fazé-las?

Convencer algum amigo, familiar ou pessoa sobre como pensar em politica”.

“Gostaria de saber se ao longo do ultimo ano vocé realizou alguma das seguintes
acOes, pensou em fazé-las, mas nédo fez ou ndo fez e nem pensou em fazé-las?
Escrever para algum meio de comunicagdo ou politico sobre algum assunto de

carater publico”.

“Gostaria de saber se ao longo do ultimo ano vocé realizou alguma das seguintes
acOes, pensou em fazé-las, mas nédo fez ou ndo fez e nem pensou em fazé-las?
Assinar alguma peticdo ou reclamagdo a respeito de decisGes politicas ou

econbmicas”.

“Gostaria de saber se ao longo do ultimo ano vocé realizou alguma das seguintes
acOes, pensou em fazé-las, mas nédo fez ou ndo fez e nem pensou em fazé-las?

Participar de greves ou protestos a favor ou contra o governo”.
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