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Resumo:  

O presente artigo tem como objetivo discutir a relação entre anti-consumo e 

consumerismo, dois conceitos distintos, embora inter-relacionados. Para atingir este 

objetivo, o artigo efetua uma revisão geral dos aspetos mais críticos de ambos os conceitos 

e termina com uma discussão conceitual das relações entre ambos. O artigo inclui uma 

revisão sobre manifestações de anti-consumo, os conceitos relacionados de resistência ao 

consumo e a forma como o anti-consumo contribui para a construção da identidade 

própria do consumidor. De seguida, o artigo passa a analisar o consumerismo, incluindo 

a sua relação com o conceito de marketing, como o consumerismo tem sido explorado no 

âmbito das principais teorias do papel dos consumidores nos sistemas de livre mercado, 

o consumerismo ético e o consumerismo político. O artigo conclui enquadrando 

conceitualmente a relação entre anti-consumo e consumerismo e discutindo como estes 

se enquadram nas sociedades contemporâneas. 

 

Palavras-chave: anti-consumo, consumerismo, comportamento do consumidor, revisão 

literatura 

 

Abstract: 

This article aims to discuss the relationship between anti-consumption and consumerism, 

two distinct but interrelated concepts. To achieve this objective, the article undertakes a 

general review of the most critical aspects of both concepts and ends with a conceptual 

discussion of the relationships between the two. The article includes a review on 

manifestations of anti-consumption, the related concepts of resistance to consumption 

and how anti-consumption contributes to the construction of the consumer's own 
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identity. Next, the article goes on to analyze consumerism, including its relationship with 

the concept of marketing, how consumerism has been explored within the main theories 

of the role of consumers in free market systems, ethical consumerism and political 

consumerism. The article concludes by conceptually framing the relationship between 

anti-consumption and consumerism and discussing how these fit into contemporary 

societies. 

 

Keywords: anti-consumption, consumerism, consumer behavior, literature review 

 

1. Introduction 

 

As sociedades ocidentais de sistema capitalista elevaram o consumo ao ponto de este se 

tornar um símbolo de sucesso e felicidade na cultura popular (Dholakia et al., 2018; Kotler 

et al., 2021; Aresu & Monfardini, 2023). Por exemplo, ao sintonizar-se o canal de música 

MTV, poderá observar-se predominantemente videoclipes musicais, com referências 

múltiplas ao materialismo, onde personagens exibem roupas, joias e carros, projetando 

um estilo de vida luxuoso e aparentando felicidade. Características definidoras da cultura 

consumista são o consumismo desenfreado, manifestado na aquisição contínua de novos 

bens, e a relativa pouca atenção em usufruir daquilo que já se tem (Dholakia et al., 2018). 

O consumo apresenta vários objetivos - satisfaz necessidades físicas e sociais, 

proporciona sentimentos de felicidade e conforto e expressa a construção da imagem que 

o consumidor tem de si próprio (Cherrier, 2009; Iyer & Muncy, 2009). No entanto, a 

investigação também demonstra que o consumo pode motivar frustração, stress, fadiga, 

infelicidade ou desilusão, podendo gerar nos consumidores a intenção de anti-consumo 

(Zavestoski, 2002; Dholakia et al., 2018; Azevedo, 2020). As manifestações anti-consumo 

variam desde simples preferências dos consumidores por consumir um produto ou 

serviço em detrimento de outros, até formas extremas de anti-consumo, envolvendo a 

resistência ou rejeição do consumo em geral (Lee et al., 2011).  

 O termo consumerismo tem sido empregue em contextos distintos e com 

significados diferentes. No âmbito do presente estudo adota-se o entendimento 

Kotkeriano de consumerismo enquanto sinónimo de ativismo do consumidor em defesa 

dos seus direitos (Kotler, 1972; Trentmann, 2004; Kotler, 2020). O consumerismo, pode 

ser encarado com desconfiança e preocupação pelos profissionais de marketing. No 

entanto, na visão Kotleriana, este pode ser considerada uma oportunidade para o 

marketing, uma vez que permite que as empresas adequem a sua oferta ao melhor 

conhecer as expectativas e desejos dos consumidores (Kotler, 1972).  

 Investigação anterior suscita dúvidas sobre a relação conceptual entre os conceitos 

de consumerismo, de consumerismo político, consumerismo ético, consumerismo 

ambiental, consumerismo verde, anti-consumo, anti-consumerismo, pós-consumerismo, 

boicote e resistência ao consumo, noções que embora distintas, por vezes são tratadas na 

literatura de forma simplista como equivalentes ou até mesmo sinónimas (Yates, 2011; 

Baptista & Rodrigues, 2018). Considerando o atual estado fragmentado e especializado 

da investigação sobre anti-consumo e consumerismo (Makri et al., 2020), que dificulta a 
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acumulação sistemática de conhecimento, o objetivo deste estudo é apresentar uma 

análise da literatura sobre anti-consumo e consumerismo, procurando estabelecer a 

pontes entre os dois conceitos e estabelecendo a diferenciação entre estes e conceitos 

semelhantes. Em correspondência com os objetivos estabelecidos, este estudo guiou-se 

pela seguinte questão de investigação: Qual a relação conceptual entre os conceitos de 

consumerismo e anti-consumo e de que forma estes conceitos se diferenciam? 

 A contribuição deste estudo é dupla. Em primeiro lugar, pretende-se trazer ordem 

e clareza ao campo, fornecendo uma revisão de ambos os conceitos, suas manifestações, 

teorias de enquadramento e como eles se relacionam com conceitos semelhantes. Em 

segundo lugar, e com base na análise anterior, a relação entre anti-consumo e 

consumerismo será delineada para orientar investigação futura. O estudo das atitudes 

negativas do consumidor face ao consumo é relevante para a área do marketing porque 

estas expressam descontentamento, devendo as organizações alvo desse sentimento 

desenvolver ações no sentido de contrariar estas manifestações e evitar a sua propagação 

(Balderjahn et al., 2020; Dalmoro et al., 2020). Tendo em conta que a generalidade da 

investigação sobre o comportamento do consumidor se concentra no consumo (Dholakia 

et al., 2018; Sekhon & Armstrong Soule, 2020), onde a contribuição prática dos resultados 

da pesquisa é evidente, é possível questionar a utilidade de estudos como este. O estudo 

das relações negativas do consumidor com o consumo melhora a compreensão do 

consumo em geral (Chatzidakis & Lee, 2012; Lee, 2021; Seegebarth et al., 2023). De acordo 

com Lee et al. (2009) entender o que os consumidores não querem é tão importante 

quanto saber o que querem ou, como eloquentemente argumentado por Bourdieu (1979), 

para compreender os gostos há a necessidade de identificar e apreciar o papel central dos 

desgostos. Somente reconhecendo os diversos motivos e fatores que levam os 

consumidores a adotar práticas de aposição ao consumo é que os profissionais de 

marketing podem encontrar forma de neutralizar ou minorar os seus efeitos. 

 

2. Materiais e métodos 

 

Para atender aos objetivos deste estudo, foi realizada uma revisão da literatura seguindo 

os procedimentos delineados em Ferrari (2015). Foi dada preferência a um formato 

narrativo devido à natureza exploratória da questão de pesquisa que orienta este estudo 

bem como às características conceptuais da discussão que se pretende desenvolver. 

Embora o estudo consista numa revisão narrativa da literatura, tal como em Christenson 

et al. (2017) alguns elementos da revisão basearam-se na metodologia PRISMA (Moher et 

al., 2009) para garantir uma metodologia mais transparente. Em primeiro lugar realizou-

se uma procura de artigos académicos em jornais revistos por pares, em língua inglesa, 

espanhola, francesa, alemã, finlandesa e portuguesa, nas áreas de gestão, ciências 

empresariais e economia nas base de dados Scopus e Web of Science. Os termos de 

pesquiza utilizados consistiram na tradução das expressões “consumerismo”; “anti-

consumerismo”; “pós-consumerismo”; “anti-consumo”; “boicote” e “resistência ao 

consumo”, separados pela conjunção “ou”. A pesquisa foi realizada inicialmente em 

junho de 2023 tendo abrangido os campos título, resumo e palavras-chave. Esta pesquisa 

http://oapub.org/soc/index.php/EJSSS/index


Baptista, N. 

UMA ANÁLISE EXPLORATÓRIA DA RELAÇÃO ENTRE ANTI-CONSUMO E CONSUMERISMO

 

European Journal of Social Sciences Studies - Volume 9 │ Issue 3 │ 2023                                                                                194 

resultou em 2821 registos. O software Mendeley foi usado para armazenar os registos 

originalmente recuperados e para remover duplicados. Após a eliminação de duplicados, 

os títulos e resumos (e o texto integral quando necessário) foram avaliados para 

determinar se serviam o propósito deste artigo. Os registos excluídos nesta fase incluíram 

revisões de livros, notas editoriais e artigos não relacionados com a questão de 

investigação. Na sequência da aplicação dos critérios referidos, foram selecionados 92 

artigos para análise detalhada, e a partir das listas de referências destes adicionados 9 

artigos seminais para análise. Este processo resultou na seleção de 61 artigos que 

integram a revisão da literatura sobre anti-consumo e consumerismo (Figura 1). 

 
Figura 1: Fluxograma PRISMA da pesquisa bibliográfica 

 
Fonte: Autor. 

 

 A análise das fontes selecionadas revelou que foi selecionada uma variedade de 

estudos com metodologias várias. Recorrendo à categorização dos métodos subjacente a 

Bouncken et al. (2015) verificou-se que a maioria dos estudos seccionados é de natureza 

conceptual (27 artigos), com prevalência de artigos teóricos (23 artigos) e revisões de 

literatura (4 artigos). No restante incluíram-se estudos quantitativos (22 artigos), estudos 

qualitativos (11 artigos), e de métodos mistos, quantitativos e qualitativo (1 artigo). Nas 

revisões de literatura salientam-se os trabalhos de Kucuk, (2016), que se foca 

especificamente no consumerismo no contexto digital, e de Makri et al. (2020) que analisa 

a literatura sobre anticonsumo, sem no entanto estabelecer a ligação com o conceito de 

consumerismo. No que respeita aos estudos quantitativos, salienta-se o facto de o 

European Social Survey ter vindo a ser utilizado por vários autores para estudar o 

consumerismo e anti-consumo no espaço europeu (Yates, 2011; Koos, 2012; Acik, 2013; 
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Ferrer-Fons & Fraile, 2014; Baptista & Rodrigues, 2018) o que salienta a importância deste 

projeto internacional de recolha de dados. 

 

3. O Anti-consumo 

 

O movimento anti-consumo é tão antigo quanto a revolução industrial, remontando ao 

século XVIII (Craig-Lees & Hill, 2006). Contudo, a sua introdução na investigação na área 

do marketing é relativamente recente, tendo ocorrido apenas no início deste século 

(Dalmoro et al., 2020). O anti-consumo nunca foi um movimento monolítico, coexistem 

uma multiplicidade de abordagens diferenciadas ao anti-consumo e as motivações 

variam entre preocupações políticas, pessoais, éticas e ambientais (Iyer & Muncy, 2009; 

Seegebarth et al., 2023). O anti-consumo é definido de forma genérica por (Zavestoski, 

2002, pg. 121) como “resistência, desgosto ou mesmo ressentimento ou rejeição do consumo em 

geral". O termo abrange uma grande variedade de manifestações, pelo que um grande 

corpo de pesquisa tem sido relacionado com o conceito, incluindo investigação sobre 

consumerismo, boicotes, evasão de marca, consumo ético, consumo ambiental, 

simplificação voluntária, rejeição de marca, resistência do consumidor, rebelião do 

consumidor e retaliação (Ozanne & Ballantine, 2010; Balderjahn et al., 2020). Como tal, 

alguns autores sustentam que o anti-consumo ainda carece de uma clarificação concetual 

(Makri et al., 2020). Neste contexto, é importante rever com base na literatura existente 

sobre o tema, as várias manifestações de anti-consumo enquadradas com as razões que 

levam os indivíduos a se oporem ao consumo e o significado que atribuem às suas ações. 

 O conceito de anti-consumo é multifacetado, podendo as práticas de anti-consumo 

manifestar-se de forma muito diversa (Makri et al., 2020; Seegebarth et al., 2023). Num 

dos artigos mais citados neste campo de pesquiza, Lee et al., (2011) classificam o anti-

consumo em três tipos básicos de manifestação: rejeitar, restringir e recuperar, 

considerando estas expressões como não mutuamente exclusivas. A rejeição ocorre 

quando os consumidores excluem em absoluto os produtos dos seus padrões de 

consumo. O conceito de rejeição inclui práticas como o boicote ou a evasão de marca 

(Dholakia et al., 2018). A restrição ocorre quando os consumidores reduzem o consumo 

de certos produtos sem os eliminar completamente. Motivos para a restrição incluem as 

dificuldades colocadas pela rejeição total (por exemplo, a rejeição completa do consumo 

de serviços essenciais como a energia é problemática). Por último, a recuperação ocorre 

ao nível ideológico, quando os consumidores alteram o ciclo normal de consumo 

(aquisição, utilização e eliminação). Um exemplo de recuperação consiste no consumidor 

produzir ou cultivar os seus próprios produtos ou proceder à sua reciclagem. Inspirado 

pelo modelo de Lee et al., (2011), Makri et al. (2020, p.178) mais recentemente propuseram 

uma nova definição de anti-consumo, como sendo a prática de “intencionalmente e de forma 

significativa excluir ou cortar bens da rotina de consumo ou reutilizar bens outrora adquiridos 

com o objetivo de evitar o consumo." Esta definição enfatiza as várias manifestações do anti-

consumo enunciadas por Lee et al., e também salienta facto de este ser fundamentalmente 

um ato voluntário, clarificando conceitualmente o termo.  
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 No que respeita à classificação dos consumidores que praticam o anti-consumo, 

Iyer & Muncy (2009) propuseram um esquema de classificação amplamente citado na 

literatura, que identifica quatro grupos distintos. De acordo com o modelo os 

“consumidores de impacto global” visam reduzir o nível geral de consumo em benefício 

da sociedade ou do planeta, por exemplo, devido a preocupações ambientais ou objeção 

à desigualdade social. O grupo de “simplificadores” é composto por aqueles que 

pretendem abandonar a sociedade acelerada e de consumo de massa, adotando modos 

de vida mais simples. Os “anti-leais” manifestam o oposto da lealdade de marca, 

evitando a compra de um produto, serviço ou marca com base na perceção de 

inferioridade do produto ou em experiências negativas anteriores. Finalmente, os 

“ativistas do mercado” usam o seu poder como consumidores para impactar questões 

sociais, evitando adquirir produtos, serviços ou marcas específicas que consideram 

associados a um determinado problema social, como a degradação ambiental, problemas 

de saúde, pobreza ou exploração de países subdesenvolvidos.  

 A categorização de Iyer & Muncy (2009) enfatiza que alguns consumidores 

adotam práticas de anti-consumo em oposição a marcas ou produtos específicos em vez 

do consumo em geral. O conceito de evitação de marca foi introduzido por Oliva et al. 

(1992) ao sugerirem que a insatisfação dos consumidores pode levar ao evitar ou à 

mudança de marca. A evitação de marca é uma área emergente de pesquisa, e a literatura 

existente que explora o tema ainda carece de profundidade (Kuanr et al., 2022). É possível 

identificar quatro ordens de razão que levam os consumidores a evitar uma marca de 

forma propositada: razões de ordem experiencial, razões relacionadas com a identidade 

do consumidor, razões morais, razões que decorrem da proposta de valor e razões 

relacionadas com a publicidade (Lee et al., 2009; Knittel et al., 2016; Lin et al., 2020). Os 

motivos experienciais decorrem sobretudo de anteriores experiências negativas de 

consumo que geraram insatisfação por via de expectativas não atendidas, podendo ainda 

dever-se à falha de serviços acessórios ou complementares, melhor experiência com 

marcas concorrentes, mau atendimento ou fatores relacionados com o ambiente das lojas 

(Lee et al., 2009; Lin et al., 2020). As razões de identidade ocorrem quando a imagem da 

marca é simbolicamente incongruente com a própria identidade do consumidor (Lee et 

al., 2009). As razões morais surgem quando as crenças e valores morais e ideológicos do 

consumidor colidem com certos valores ou associações da marca (Lee et al., 2009). As 

razões relacionadas com a proposta de valor ocorrem quando o consumidor acredita que 

a marca representa relação custo-benefício desfavorável ou implica trade-offs 

inaceitáveis (Lee et al., 2009). As motivações que decorrem da publicidade assentam em 

reações negativas do consumidor ao conteúdo ou forma da publicidade da marca (Knittel 

et al., 2016). Finalmente, salienta-se que os cenários de não consumo de marca devido a 

fatores de preço (inacessibilidade económica) ou à falta de acessibilidade ou 

disponibilidade de produtos da marca num certo mercado não são considerados no 

conceito de evitação de marca, porque este apenas envolve o ato de escolha livre por parte 

do consumidor, sem condicionalismos desta natureza (Kuanr et al., 2022). 
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 O anti-consumo envolve manifestações ativas e passivas por parte dos 

consumidores. A resistência ao consumo pode ser entendida como uma forma ativa de 

anti-consumo que exige que os consumidores se oponham a uma força dominante, 

envolvendo práticas complexas que visam alterar a estrutura de poder no mercado (Lee 

et al., 2011; Dalmoro et al., 2020). No entanto, a resistência não é uma condição necessária 

para o anti-consumo (Makri et al., 2020). Por exemplo, quando o anti-consumo é 

motivado por meras experiências negativas de consumo de um produto, a resistência 

pode não ocorrer, ou seja o consumidor pode não ter como objetivo uma alteração das 

estruturas de poder no mercado (Chatzidakis & Lee, 2012; Dholakia et al., 2018). Cherrier 

(2009) clarifica o conceito de resistência identificando duas formas de identidade 

resistente ao consumo: a “identidade do herói”, que se constrói contra o consumo 

explorador, preocupando-se com questões sobretudo sociais e ambientais; e o “projeto 

identitário” que procura criar códigos, práticas e diferentes estruturas de mercado. 

 Outro tema relevante na investigação sobre anti-consumo é como o mesmo é 

usado na comunicação simbólica e na construção da identidade do próprio consumidor. 

Os consumidores definem a sua identidade e referências sociais através do que escolhem 

consumir e também naquilo que decidem não consumir (Sandikci & Ekici, 2009; 

Chatzidakis & Lee, 2012; Sekhon & Armstrong Soule, 2020). O anti-consumo pode servir 

para denotar o “não-ser”, ou aquilo que o consumidor tem receio de se tornar, ou seja o 

“eu indesejado” (Hogg & Banister, 2001; Makri et al., 2020). Chatzidakis & Lee (2012) 

argumentam que à medida que o consumo em massa se tornou a norma nas sociedades 

capitalistas, os atos de consumo podem já não ter o mesmo valor simbólico anterior, e 

que, neste contexto, os atos contra o consumo, como expressões de rebelião contra a 

norma, encerraram um valor simbólico mais forte, constituindo uma forma mais efetiva 

de o consumidor se expressar. 

 

4. Consumerismo 

 

Com base no que foi revisto até ao momento, torna-se claro que o anti-consumo é um 

fenómeno complexo com muitas facetas e manifestações. Essa natureza multidiversa do 

comportamento anti-consumo impõe desafios à investigação, sendo necessário 

enquadrar adequadamente o conceito e distingui-lo de conceitos semelhantes ou 

relacionados. Esta seção é dedicada à descrição do conceito de consumerismo, do seu 

enquadramento teórico, bem como das suas causas. 

 O termo consumerismo tem vindo a ser aplicado a diferentes contextos e com 

diferentes significados. Por vezes é aplicado para referir o consumo exacerbado de 

produtos e serviços, identificado com a sociedade de consumo capitalista; outras vezes 

para aludir ao ativismo do consumidor em defesa dos seus direitos e interesses, sendo 

este o entendimento adotado neste artigo (Kotler, 1972; Trentmann, 2004; Yani‐de‐

Soriano & Slater, 2009; Azevedo, 2020). 

 O consumerismo como sinónimo de ativismo pró-consumidor foi introduzido nos 

anos 70 nos Estados Unidos da América (Hemais & Rodrigues, 2023). Autores seminais 

como Burskirk & Rothe (1970) entendiam o consumerismo como o esforço organizado 
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dos consumidores que procuram reparação, restituição ou remédio para a insatisfação 

que sentem no consumo. Para estes autores, se o consumerismo existe é porque o conceito 

de marketing, com o seu objetivo principal de proporcionar satisfação para o consumidor, 

falhou - é o sentimento de frustração dos consumidores, a quem é prometido muito, mas 

recebem pouco, a força motriz do consumerismo. De forma complementar, Kotler (1972, 

p. 42) definiu o consumerismo como “um movimento social que defende os direitos e poder do 

consumidor em relação aos vendedores”. Ao contrário da generalidade dos autores da 

academia norte-americana na década de 70 (Hemais & Rodrigues, 2023), Kotker (1972) 

considerava o movimento consumerista como pro-marketing e benéfico, constituindo 

uma oportunidade para as empresas melhorarem os seus produtos e práticas de 

marketing.  

 O consumerismo ativista é um movimento que se desenvolveu em resposta às 

diferenças de poder entre as empresas e consumidores no qual os consumidores 

procuram mercados mais salutares, justos e equitativos, onde as empresas não 

concentrem a maioria do poder e o consumidor seja menos vulnerável (Kucuk, 2016; 

Fraedrich et al., 2021). Para se atingir mercados mais equitativos os consumidores exigem 

direitos adicionais, como o de aceder a informação completa sobre os produtos, de 

proteção acrescida contra produtos sofríveis e práticas de marketing enganosas, bem 

como, em alguns casos, o direito de participar no desenvolvimento do produto, em 

processos de cocriação com as empresas (Kucuk, 2016). 

 É possível identificar três ondas do movimento consumerista: i) a primeira, nos 

anos 70, visava aumentar o valor pelo dinheiro, melhorar a informação sobre os produtos 

e incrementar as opções de escolha para o consumidor; ii) a segunda vaga, que ocorreu 

nos anos 80, concentrava-se nas questões de segurança dos produtos e responsabilidade 

social das empresas; iii) a terceira, que ocorre desde os anos 90 e permanece até ao 

momento atual, é caracterizada pelo consumerismo ético como combinação entre 

preocupações de ordem ambiental, social e de cidadania (Lang & Hines, 1993; Cho & 

Krasser, 2011; Kotler, 2020; Hemais & Rodrigues, 2023). A fase mais recente é igualmente 

marcada pela influência significativa das novas tecnologias da informação e comunicação 

(TIC), que reforçaram o poder do movimento pró-consumidor, ao fazer chegar a sua voz 

de forma facilitada a públicos de grande dimensão (Fraedrich et al., 2021; Mak & Poon, 

2023). 

 A premissa básica de que o consumerismo resulta essencialmente da falta de 

informação que os consumidores têm, o que perturba a sua capacidade de comprar certos 

produtos, tem vindo a ser gradualmente substituída à medida que os consumidores 

assumem novas exigências. Desde os anos 80, Kotker e parceiros escreveram vários livros 

nos quais associam o conceito de consumerismo a ideais tão diversos como a luta contra 

a pobreza (Kotler & Lee, 2009), o melhoramento da saúde pública (Cheng et al., 2011), a 

proteção do ambiente (McKenzie-Mohr et al., 2012), a responsabilidade social corporativa 

(Kotler & Lee, 2005) e o ativismo de marca (Sarkar & Kotler, 2020). Alguns críticos de 

Kotler, argumentam que este consumerismo multivariado, ditado pelo marketing (mais 

“amigo do mercado”) e etnocentrista, coloca menos ênfase no aspeto ativista do conceito, 
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e levou à apropriação pela própria sociedade capitalista do fenómeno consumerista 

(Fraedrich et al., 2021; Hemais & Rodrigues, 2023). 

 O consumerismo de base ética envolve uma decisão consciente em consumir 

produtos de forma seletiva, com base nas crenças e valores morais do individuo sendo 

uma manifestação de preocupação moral com os produtos e organizações (Cho & 

Krasser, 2011; Dholakia et al., 2018; Lee, 2021; Antoni & Faillo, 2022). Teorização seminal 

de Smith (1990) sobre o consumerismo ético considerava o mesmo numa perspetiva 

negativa ao associar o consumerismo com a oposição por parte dos consumidores a certos 

produtos, marcas ou organizações. Mas existe uma dimensão positiva para o mercado do 

consumerismo ético que decorre do facto de estes consumidores ao boicotarem produtos 

que não cumprem com requisitos éticos, optarem por comprar outros produtos 

alternativos considerados mais éticos. Por outro lado, ao pensar-se em consumerismo 

ético é essencial focar-se nas ações concretas por parte dos consumidores uma vez que se 

encontra muito bem documentado na literatura o frequente desalinhamento entre as 

intenções éticas dos consumidores e as suas ações, um fenómeno designado 

alternativamente por desvio atitude-comportamento, desvio intenção-comportamento, 

ou desvio palavras-ação (Carrington et al., 2014, 2016). 

 Existe um consenso na literatura de que o consumerismo ético e o consumerismo 

ambiental (ou consumerismo verde) são conceitos inter-relacionados, no entanto, existe 

divergência sobre como esses conceitos realmente se relacionam. Smith (1990) 

considerava que o consumerismo ambiental pode ser entendido como uma faceta 

particular do consumerismo ético. Além disso, Cho & Krasser (2011) defendem que o 

conceito de consumerismo ético surgiu do movimento ambiental e do consumerismo 

verde, que se refere às escolhas do consumidor baseadas em preocupações ecológicas, 

como a proteção ambiental ou a produção de alimentos orgânicos agora estendida, 

segundo Akhtar et al. (2021), para incluir uma gama mais ampla de questões que podem 

adicionar significativamente ao já complexo processo de tomada de decisão, incluindo 

questões de consciência, como o bem-estar animal e comércio justo, aspetos sociais, como 

as condições de trabalho, bem como as preocupações com a saúde dos consumidores. 

 Ao contrário da tendência verificada nas atividades políticas tradicionais, como 

votar ou participar de um partido político, as últimas duas décadas caracterizaram-se 

pela disseminação de formas alternativas de atividade política (Acik, 2013; Ferrer-Fons & 

Fraile, 2014; You et al., 2023). Este desenvolvimento tem sido relacionado com a 

globalização e o uso generalizado das TIC, que desencadearam novos estilos de vida e 

um senso comum de obrigação moral (Acik, 2013; Copeland & Boulianne, 2022). O 

consumerismo político é geralmente entendido como uma forma de atividade política 

para além das manifestações tradicionais, onde os consumidores usam seu poder de 

compra para atingir objetivos políticos (Koos, 2012). Gotlieb & Cheema (2017, p. 571) 

definem consumerismo político como "um comportamento individual e orientado, motivado 

por valores pessoais ou como um comportamento orientado coletivamente motivado pela 

identificação com outros que partilham preocupações semelhantes em relação à política de 

produtos".  
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 As expressões mais comuns do consumerismo político são manifestações de anti-

consumo na forma de abstenção de compra (boicote), ou a compra intencional (buycott – 

ao longo do artigo utilizaremos este anglicismo, uma vez que não existe designação 

adequada na língua portuguesa) de produtos e serviços alinhados com os objetivos 

políticos dos consumidores. No entanto, a relação entre o consumerismo político e outras 

formas de participação política não convencionais não se encontra consensualmente 

definida. Para além do boicote e do buycott, alguns autores incluem no consumerismo 

político ações tão diversas como a assinatura de petições, lóbis, a simplicidade voluntária 

ou até a escolha de viver em uma eco-vila (Acik, 2013; Bossy, 2014; Baptista & Rodrigues, 

2018). 

 Muito embora ambos os conceitos partilhem as mesmas raízes do ativismo, o 

consumerismo político deve ser diferenciado do consumerismo genérico. Enquanto o 

primeiro conceito invoca a utilização do poder de compra dos consumidores para 

protestar ou atingir objetivos políticos, sociais, ambientais ou éticos, o segundo está 

relacionado com o ativismo em defesa dos direitos do consumidor. Em algumas 

situações, os conceitos de consumerismo político e consumerismo sobrepõem-se por 

exemplo, quando os consumidores recorrem ao seu poder de compra para enviar sinais, 

forçando políticas governamentais que favorecem os direitos dos consumidores. 

 

5. A ligação conceitual entre anti-consumo e consumerismo 

 

Independentemente da qualidade da investigação existente na área do anti-consumo e 

do consumerismo, existem algumas fraquezas e problemas que potencialmente 

enfraquecem ambas as áreas de investigação. Em primeiro lugar, as expressões negativas 

de consumo são mais dificilmente observáveis no mercado, sendo igualmente mais 

difíceis de medir do que as manifestações positivas de consumo (Chatzidakis & Lee, 2012; 

Seegebarth et al., 2023). Em segundo lugar, os investigadores podem considerar como 

anti-consumo ou consumerismo ações que têm outras origens, causas e diferentes 

motivações (Chatzidakis & Lee, 2012). Por exemplo, o anti-consumo é geralmente 

conceptualizado como um fenômeno baseado num processo de escolha (Cherrier, 2009; 

Makri et al., 2020). No entanto, o anti-consumo involuntário também tem sido abordado 

na literatura, nomeadamente aquele que resulta de condições de pobreza (exp. Leipämaa-

Leskinen et al., 2016). O tipo de motivações que aqui está em causa aponta para uma 

dimensão muito distinta daquela que tem sido focada em estudos clássicos de anti-

consumo, que se focam especificamente no anti-consumo deliberado e por livre escolha 

(Makri et al., 2020).  

 Face ao exposto, é possível concluir que os conceitos de anti-consumo e 

consumerismo apresentam algumas semelhanças: i) ambos se centram no consumidor, 

refletindo disposições específicas quanto ao consumo; ii) ambos são conceitos 

multifacetados, envolvendo um espectro largo de manifestações, positivas e negativas, 

construtivas e destrutivas, com diferentes níveis de severidade; iii) ambos podem 

constituir uma resposta ao capitalismo moderno e à desigualdade de poder entre 

empresas e consumidores; iv) ambos consistem em áreas relativamente recentes de 
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investigação, o que explica a falta de clareza conceptual associada aos conceitos. Por outro 

lado, ambos os conceitos podem ser objetivamente relacionados uma vez que os 

consumidores podem recorrer ao anti-consumo como forma de pressão para atingir os 

seus objetivos ativistas, e neste sentido, o anti-consumo torna-se um instrumento de 

consumerismo. Contudo, um não constitui um determinante do outro, por exemplo, os 

consumidores podem recorrer a outras formas de pressão para atingir os seus objetivos 

de consumerismo, sem envolver formas de anti-consumo, incluindo rejeição, restrição ou 

recuperação, como acontece, por exemplo, quando as associações de consumidores se 

envolvem em lóbis junto dos reguladores dos mercados e decisores políticos, ou 

desenvolvem campanhas de educação e sensibilização.  

 Desde o trabalho pioneiro de Titmuss (1970), que a academia procura entender as 

motivações altruístas ou pró-sociais e o papel do mercado em afetar tanto a prevalência 

quanto a profundidade de tais motivações (Le Grand et al., 2021). O consumerismo, como 

expressão do ativismo do consumidor, parece implicar uma dimensão altruísta que não 

se encontra presente em algumas práticas anti-consumo. O altruísmo pode ser definido 

como a tendência para os indivíduos atribuírem maior importância às consequências dos 

seus atos para os outros do que para si mesmo, tendo por base obrigações morais 

internalizadas (Paek & Nelson, 2009). De acordo com Cohen (2010) o consumerismo 

representa um comportamento altruísta porque os indivíduos que se envolvem no 

consumerismo entendem-se como ativistas que ajudam outros consumidores ao protegê-

los de um tratamento injusto por parte das empresas. Assim, quando os consumidores se 

envolvem em ativismo consumerista, poderão sentir que agem num plano moral, apesar 

do fato de que ao boicotarem uma empresa também podem prejudicar as pessoas 

empregadas por essa empresa.  

 O anti-consumo ao nível individual não é necessariamente o resultado de atos 

propositados de altruísmo, protesto ideológico ou a expressão externa de sentimentos 

contraculturais (Nixon & Gabriel, 2016; Lee, 2021). Os motivos para o anti-consumo não 

se classificam de forma precisa entre um continuum de motivos altruístas e egoístas. 

Investigação indica que algumas práticas de anti-consumo são motivadas por indivíduos 

que priorizam os seus interesses pessoais (Black & Cherrier, 2010; Seegebarth et al., 2023). 

Alguns consumidores podem opor-se ao consumo de certos produtos (por exemplo, 

alimentos não saudáveis) para o seu bem-estar pessoal, embora tenham poucas reservas 

em ceder a outros (Balderjahn et al., 2020; Seegebarth et al., 2023). Para estes 

consumidores, a opção de anti-consumo pode até constituir uma exceção no contexto de 

um estilo de vida muito consumista (Soper, 2007; Makri et al., 2020). Ao estudar as 

práticas, motivações e valores do anti-consumo no âmbito das tentativas de viver um 

estilo de vida mais sustentável, Black & Cherrier (2010) concluíram empiricamente que o 

anti-consumo para a sustentabilidade é afetado pela subjetividade do consumidor, 

devido a valores conflitantes, bem como um foco nas necessidades pessoais, incluindo a 

necessidade de garantir um mundo melhor para os descendentes, para economizar 

dinheiro e melhorar as condições de saúde. Assim, estes autores concluíram que, ao 

contrário da noção geral de que a sustentabilidade estará associada a consumidores 

socialmente conscientes, que estão dispostos a sacrificar o prazer pessoal pelo bem-estar 
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comunitário, a sustentabilidade pode resultar de objetivos eminentemente 

individualistas. Além disso, e conforme salientado por autores como Soper (2007), 

Balderjahn et al. (2020) e Sekhon & Armstrong Soule, (2020), não devemos ignorar até 

que ponto o anti-consumo para a sustentabilidade é também motivado por um interesse 

em adquirir estatuto e distinção, em vez de preocupações altruístas com o bem-estar 

coletivo.  

 Pelo que foi discutido até agora, é tentador descartar todas as manifestações anti-

consumo como, em última análise, individualistas e egocêntricas. No entanto, os motivos 

para não consumir são frequentemente ambíguos (Sekhon & Armstrong Soule, 2020). 

Para alguns consumidores, as decisões anti-consumo podem, de facto, ser uma expressão 

de princípios altruístas, nomeadamente a necessidade de agir para o bem comum. Por 

exemplo alguns consumidores podem reduzir o seu consumo tendo em conta os feitos 

do mesmo no meio-ambiente e na sustentabilidade do planeta, (Lee, 2021; Seegebarth et 

al., 2023). Soper (2007) alerta para o fato de que, em alguns motivos genuinamente 

altruístas subjacentes ao anti-consumo, o elemento do auto-prazer muitas vezes se 

estende e inclui, como condição, um interesse pelos prazeres e bem-estar dos outros.  

 É igualmente importante avaliar como as práticas e significados atuais do 

consumerismo e do anti-consumo se encontram embutidas nas estruturas sociais. A 

investigação sobre o comportamento do consumidor tem examinado o uso do consumo 

para denotar a pertença a grupos e os significados sociais que os indivíduos atribuem à 

sua pertença a grupos (Hogg et al., 2009), contudo dedicou menos atenção ao uso de anti-

consumo para sinalizar a pertença a grupos, ou ao papel de grupos dissociativos ou 

externos.  

 Tendo por base a teoria de Bauman (2001) da modernidade líquida, Binkley (2008) 

propôs uma teoria do consumo líquido na qual o autor argumenta que as práticas de anti-

consumo moldam a identidade pessoal do consumidor e conferem liberdade ao 

consumidor das estruturas impostas pelos laços sociais, sem abandonar completamente 

o consumidor aos riscos e ansiedades dos empreendimentos solitários. No atual contexto 

de modernidade líquida, o anti-consumo torna-se uma prática de "consumo líquido", 

onde as tensões entre liberdade e segurança, ou autonomia individual e solidariedade de 

grupo se encontram cada vez mais desvinculadas de qualquer contexto social 

vinculativo. Conforme expresso por Binkley (2008) para o consumidor líquido, a 

eliminação, ou liquidificação de bens (em contraste com a sua acumulação solidificante), 

fornece uma sensação necessária de mobilidade pessoal, mutabilidade e fluidez.  

 As condições da modernidade líquida (Bauman, 2001) relacionam-se com a visão 

pós-moderna do consumo, na qual segundo i) o consumidor é um sujeito descentrado 

cujo eu autêntico se diz irrevogavelmente fragmentado e deslocado por um eu inventado; 

ii) a fragmentação da sociedade pós-moderna, através do deslocamento social, da 

desarmonia e da atomização, permitiu ao consumidor emancipar-se dos 

constrangimentos da manutenção de uma identidade social normativa rigidamente 

proscrita; iii) o consumidor situa-se em espaços potencialmente libertadores para 

perseguir prazeres emotivos, sensuais e outros prazeres experienciais e a cultura do 

consumidor torna-se uma forma de se diferenciar, construindo identidades únicas sem 
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receio de ser censurado pela influência vinculante dos laços sociais e das obrigações 

morais (Rumbo, 2002) .  

 Numa observação superficial, o anti-consumo como reflexo da emancipação e 

autoafirmação do consumidor, parece colidir com a natureza coletiva do consumerismo, 

no qual os consumidores se conformam aos movimentos sociais e às estruturas 

organizacionais para perseguir os seus objetivos ativistas. Para além das organizações 

locais em defesa dos direitos dos consumidores, um número significativo de 

organizações ativistas encontra-se relacionado, por meio de ligação a estruturas 

internacionais como a Consumers Internacional ou a Euroconsumers. Contudo, esta 

colisão é apenas aparente, uma vez que o ativismo pode constituir-se com um ato 

meramente individual nas sociedades pós-modernas. Um exemplo paralelo de 

desinstitucionalização e de como o ativismo atual invoca igualmente vínculos sociais 

fracos pode ser encontrado no consumerismo político. O consumerismo político é 

geralmente enquadrado como uma forma de ação coletiva das comunidades de 

consumidores (Yuksel & Mryteza, 2009). No entanto, enquanto a participação política 

tradicional invoca estabilidade e normalização sob estruturas organizacionais rígidas, o 

consumerismo político é essencialmente efêmero, situacional e ambíguo. Stolle et al. 

(2005) comprovaram empiricamente valores pós-materialistas como um forte preditor de 

consumerismo político em uma amostra de estudantes universitários. Os consumidores 

podem aderir a boicotes ou buycotts sem participar em estruturas formais. Podem decidir 

o limite da sua participação no tempo e no espaço, e podem mesmo optar por manter as 

suas decisões privadas. A crescente prevalência do consumerismo político reflete as 

características da "modernidade líquida" e a mudança social ampla em termos de valores, 

normas e práticas dos cidadãos, uma alteração de valores materiais para valores pós-

materiais, de normas de cidadania e de ação organizada e coletiva na esfera pública para 

práticas cotidianas na esfera privada (Gotlieb & Cheema, 2017) caracterizadas por fracos 

laços sociais. A mesma lógica pode ser aplicada ao consumerismo, e, em sentido mais 

amplo, à muitas outras formas de ativismo que se observam na sociedade 

contemporânea.  

 De acordo com Zukin et al. (2006), os consumidores envolvidos no ativismo 

entendem esmagadoramente o consumerismo como uma atividade individual e não 

como parte de um esforço organizado. Earl & Copeland (2016) estudaram a distinção 

entre ativismo autodirigido e ativismo organizacionalmente dirigido a partir da 

perspetiva do indivíduo, concluindo que três mudanças a nível macro explicam as 

preferências atuais dos cidadãos pelo ativismo autodirigido: i) os movimentos ativistas 

tornaram-se de tal forma incorporados na sociedade contemporânea que as suas táticas 

são agora comuns e não requerem grande institucionalização; ii) nível crescente de 

atividade autodirigida à medida que os cidadãos incorporam a política na sua vida diária 

não requerendo estruturas organizacionais para a ação; e iii) mudanças nas normas 

culturais, especificamente o aumento dos valores empresariais e capitalistas, que 

implicam um declínio na vida associativa e um afastamento dos modelos tradicionais de 

cidadania em direção à auto-organização. Estas mudanças foram facilitadas pelo 

desenvolvimento das TIC (Sekhon & Armstrong Soule, 2020), que permitem aos 
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consumidores aceder a inúmeras oportunidades de atuação de forma empreendedora, 

não requerendo grande interferência das organizações tradicionais de ativismo. 

 

6. Conclusão 

 

Este artigo apresentou como objetivo a análise paralela dos conceitos de consumerismo e 

anti-consumo, procurando estabelecer a ligação entre os dois conceitos. Este objetivo foi 

dificultado pela ambiguidade que envolve os dois conceitos. O consumerismo 

desenvolveu-se em resposta ao desequilíbrio de poder entre empresas e consumidores e, 

muito embora represente um movimento de empoderamento do consumidor, não é 

incompatível com o conceito de marketing. Pelo contrário, pode ser considerada uma 

oportunidade para o marketing. As causas do consumerismo são geralmente atribuídas 

à falta de informação por parte dos consumidores, o que perturba a sua capacidade de 

tomar decisões de consumo informadas. Esta perspetiva pressupõe que, tendo uma 

participação limitada no processo de decisão das empresas, o consumidor se envolve em 

consumerismo como reação a esse estado de impotência e insatisfação. Uma perspetiva 

alternativa do consumerismo entende os consumidores e o seu poder de compra como 

decisivos, e entende o consumerismo como consequência ou manifestação desse poder.  

 O anti-consumo foi apresentado como um conceito complexo que encerra 

manifestações menos enfáticas como a preferência por consumir um produto, serviço, 

marca ou organização em detrimento de outro, até manifestações extremas de anti-

consumo, envolvendo resistência ou mesmo rejeição do consumo em geral. Embora o 

anti-consumo seja usualmente concebido como um fenômeno baseado na escolha do 

consumidor, destaca-se alguma pesquisa que se concentra no anti-consumo involuntário 

resultante da situação econômica precária dos consumidores. 

 A discussão desenvolvida argumenta que, apesar de serem conceitos semelhantes, 

eminentemente centrados no consumidor e que refletem frequentemente uma resposta à 

sociedade capitalista, é possível que ocorram de forma isolada. Nos últimos anos o anti-

consumo na forma de boicotes tem vindo a ganhar preponderância como ferramenta do 

consumerismo, um fenómeno que resulta de mudanças culturais, de novos valores, 

crenças e do desenvolvimento das TIC. Contudo ambas as expressões nas sociedades pós-

modernas assumem uma tendência cada vez mais líquida, menos institucionalizada, 

mais fluída e menos embutida do ethos social.  

 A investigação atual apresenta várias lacunas. Em primeiro lugar, a literatura 

sobre anti-consumo existente diz pouco sobre a forma como os consumidores efetuam a 

transição dos seus atuais estilos de vida materialistas para estilos de vida menos 

consumistas e quais as barreiras que encontram neste processo. Em segundo lugar, a 

maioria dos estudos sobre anti-consumo e consumerismo centra-se no nível micro, 

focando-se no individuo. Seria importante alargar o espectro de análise por forma a 

incluir outros atores que influenciam as decisões de anti-consumo e consumerismo, tais 

como as empresas, organizações de consumidores, ou os governos. Em terceiro, e tendo 

em conta a importância do refrear do espírito consumista para se atingir objetivos de 

sustentabilidade, seria importante estudar a forma com alguns as práticas de anti-
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consumo e os movimentos de anti-consumo podem eventualmente ser ampliados, tendo 

em conta as limitações impostas pelo facto de as ações de anti-consumo, conforme se 

salientou, ocorrerem frequentemente num plano individual. A mudança 

comportamental necessária para o anti-consumo poderá ser explorada numa perspetiva 

do marketing social, um ramo do marketing que se foca especificamente na prossecução 

de objetivos de bem-estar individual e societário. Finalmente, importa analisar os 

fenómenos de influência que ocorrem entre as várias organizações pró-consumidor. Um 

número significativo de organizações ativistas locais encontram-se relacionadas por meio 

de ligação a organizações internacionais. O tipo de relações que se estabelecem entre estas 

organizações e a forma como estas desenvolvem processos de ação coletiva e influenciam 

políticas locais e regionais é um fenómeno que permanece até ao momento muito pouco 

investigado. 
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