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Resumo

Este artigo apresenta os resultados de estudo sobre motivagdes que levam pessoas a buscarem
um estilo de vida e de consumo minimalista, destacando as visOes delas sobre a influéncia da
publicidade e da midia nas decisdes de consumo. Por meio de pesquisa netnografica foram
analisados comentarios e postagens de um grupo privado no Facebook, de onde foram
coletados e categorizados os principais motivos explicitados pelos participantes. Além disso,
foram identificadas caracteristicas de personalidade que os consumidores minimalistas
revelaram em relagdo ao papel da publicidade e da midia. Foi possivel perceber que essas
pessoas buscam por esse estilo de vida por meio de mudancas de comportamento e de tomada
de consciéncia como forma de crescimento pessoal em varios aspectos da vida.
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MINIMALISM AS AN ALTERNATIVE TO THE CONSUMER SOCIETY

Abstract

This article presents the results of a study on motivations that lead people to seek a minimalist
lifestyle and consumption, highlighting their views on the influence of advertising and the
media in consumer decisions. Through netnographic research, comments and posts from a
private group on Facebook were analyzed, from where the main reasons explained by the
participants were collected and categorized. In addition, personality characteristics were
identified that minimalist consumers revealed in relation to the role of advertising and the
media. It was possible to notice that these people search for this lifestyle through behavioral
changes and awareness as a way of personal growth in various aspects of life.
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1 INTRODUCAO

O ato de consumir se intensificou exponencialmente nos ultimos cem anos,
acompanhando o processo de urbanizacdo do espaco geografico e tendo como consequéncias
nefastas o uso irracional de recursos naturais € 0 aumento expressivo na produ¢do de lixo no
planeta. Mas essa dinamica, que caracteriza a chamada sociedade de consumo, ndo ¢ um
fenomeno recente. McCracken (2010) e Lipovetsky (2007) afirmam que o consumismo
moderno ¢ resultado de profundas mudancas socioecondmicas e culturais — provocadas
notadamente pelo capitalismo — que exerceram e continuam exercendo forte influéncia sobre
o comportamento humano.

Contudo, observa-se um despertar de consciéncia, como uma “forma de suspeita em
relacdo as grandes instituicdes, a reflexividade dos comportamentos individuais, as buscas
qualitativas” (LIPOVETSKY, 2007, p. 34). A respeito disso, Popcorn e Marigold (1997)
acentuam que um “novo consumidor”, mais informado e mais consciente de suas reais
necessidades, busca libertar-se do consumismo excessivo, interagindo em redes sociais que
proporcionam discussdes sobre a sociedade de consumo e as formas de consumir.

Essa perspectiva ¢ explorada por um movimento denominado lowsumerism (baixo
consumismo), que propde repensar a maneira como as pessoas consomem e se relacionam
com marcas e produtos. De acordo com Biz (2015), existem outros fendmenos sociais que
contribuiram para o estudo e surgimento do lowsumerism, como, por exemplo, 0s
movimentos de contracultura das décadas de 1960 e 1970, como o punk, a filosofia hippie e
de anticonsumo, que propagavam um estilo de vida minimalista.

Tanto o consumidor /owsumer quanto o minimalista adotam diversas praticas de
consumo mais consciente e equilibrado. A grande questdo do minimalismo ¢ a capacidade de
viver com menos, consumir menos, viver apenas com o necessario. O consumidor
minimalista busca consumir apenas o essencial para sua vida. Ele ndo deixa de consumir;
apenas tira o supérfluo e mantém o necessario para viver.

Partindo dessas consideragdes, busca-se compreender, no ambiente virtual, como os
consumidores que estdo adotando um estilo de vida mais simples praticam o minimalismo em
seu cotidiano, suas dificuldades, seus beneficios e motivagdes. Para isso, desenvolveu-se
pesquisa descritiva, de abordagem qualitativa, utilizando a netnografia para identificar a
movimenta¢do, no ciberespago, de uma comunidade do Facebook, nomeada Minimalismo,

cujas postagens e comentarios feitos por aproximadamente 40 mil participantes entre 2017 e
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2019 foram analisados a partir de trés aspectos: motivagdes, o papel da publicidade e da midia

na visdo do grupo e caracteristicas de personalidade.

2 CONTRACULTURA E MINIMALISMO

No universo do consumo existem muitas vertentes, dentre elas o consumismo
desenfreado e a compulsdo por compras e os seus contrarios: o chamado lowsumerism (baixo
consumismo), simplicidade voluntdria e o minimalismo (LLOYD; PENNINGTON, 2020).
Para Bountroy (2020) o minimalismo ¢ muitas vezes associado a noc¢do de simplicidade
voluntaria, da qual €, em certa medida, distinguido por um foco na aplicagdo, em um processo
continuo, de dois principios: identificar o essencial e eliminar o resto. Para Lloyd e
Pennington (2020) a simplicidade voluntaria ¢ um estilo de vida que engloba os valores
centrais de simplicidade material, autodeterminagdo, autossuficiéncia, consciéncia ecologica,
responsabilidade social, espiritualidade e crescimento pessoal.

Ou seja, estd diretamente associada ao minimalismo, que vem sendo cada vez mais
praticado como um estilo de vida. Destacam-se cada vez mais os consumidores que
descendem dos movimentos contraculturais das décadas de 1960 e 1970, como o punk, a
filosofia hippie e 0 movimento anticonsumo, considerados “vanguardas que contribuiram para
a disseminagao de um estilo de vida minimalista, ¢ defenderam — cada uma a sua maneira —
uma libertacdo dos tentaculos do sistema dominante” (BIZ, 2015, p. 6). Sobre isso, Rojas e

Mocarzel (2015, p. 135) salientam:

Enquanto os hippies e os punks pregavam sociedades alternativas, desconstruindo o
status quo, os minimalistas querem apenas reduzir os impetos da sociedade de
consumo, sem necessariamente deixar de fazer parte dela. Eles ndo pregam a
revolugdo estrutural, mas a mudanca individual. Portanto, ndo estamos falando de
uma subcultura, mas sim de um estilo de vida.

Os minimalistas estdo em busca de novas formas para melhorar seu consumo individual e
coletivo. Eles procuram ter uma vida mais tranquila, possuindo apenas o necessario para viver
(MECHICO, 2020; PINHEIRO et al., 2020). Esses consumidores se manifestam na sociedade
principalmente contra o apelo publicitario dos produtos, contra a “logica implacavel do
consumismo [e a] reducdo da qualidade de vida em funcdo da necessidade de se produzir mais
para se consumir mais” (ROJAS; MORCAZEL, 2015, p. 136). Os estilos de vida de baixo
consumo ganharam popularidade na ultima década (LLOYD; PENNINGTON, 2020). Estes

sdo caracterizados por atitudes e comportamentos anticonsumistas, incluindo uma decisao
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consciente de viver com menos posses (DOPIERALA, 2017). Os defensores do minimalismo
sugerem que o estilo de vida leva a felicidade, realizagdo e liberdade (BOUTROY, 2020).

Todavia, ser um consumidor com estilo de vida minimalista ndo ¢ tdo simples em uma
sociedade que ainda esta presa as raizes capitalistas, aos seus desejos incessantes de consumir.
Até mesmo a ideia de “consumidor satisfeito” é colocada como algo grave para a sociedade,
como enfatiza Bauman (2011, p. 153): “seria uma catastrofe tdo grave e horripilante para ele
proprio quanto para a economia de consumo. Nada mais hd a desejar? Nada atrds do que
correr? Fica-se fadado ao que se tem (e, assim, ao que se é?)”. E importante dizer que o
consumidor minimalista ndo deixa de consumir e ndo deixa de desejar.

Assim como Bauman (2011) exemplifica a catastrofe do fim do consumo, Lipovetsky
(2007, p. 368) explica que a mudanga do individuo em tornar-se minimalista “ndo implica
nem renlncia ao bem-estar material, nem desaparecimento da organizagdo mercantil dos
modos de vida”. Significa, sim, que ele tem novos valores; apenas equilibra seu consumo,
reduz, pensa mais antes de adquirir e torna-se mais consciente de seus atos como consumidor,
eliminando vicios excessivos.

Sousa (2014) e ainda Ouellette (2019) salientam que, na busca pela vida simples, o
desejo material passa para o desejo de viver experiéncias, conhecer novos lugares, viajar e
consumir cultura (teatro, cinema, museus, festivais). O foco do consumo muda, mas nao deixa
de existir; ele se remodela. O tema simplicidade ou vida simples ¢ abordada no estudo de
Silva, Chauvel e Soares (2012, p. 55), segundo o qual os consumidores praticam “desde uma
reducdo do consumo até uma mudanga para um consumo mais consciente”. Esse grupo se
preocupa com as questdes ambientais e sociais € com a felicidade pessoal por meio de uma

vida simplista e minimalista. Porém, a adoc¢do desse comportamento encontra dificuldades:

Os relatos mostraram que a dificuldade ¢ percebida sob dois pontos de vista: o
individual e o social. O individual diz respeito a dificuldade de mudar seus habitos.
O social diz respeito a relagdo do individuo com a sociedade. Como a sociedade
como um todo ndo adota esta ideia, o individuo acaba tendo que «remar contra a
maréy», o que constitui um fator complicador (SILVA; CHAUVEL; SOARES, 2012,
p. 62).

No entanto, as dificuldades apontadas ndo impedem a ado¢do do minimalismo, j& que
cada vez surgem mais adeptos desse estilo de vida, pois “ndo se trata de abdicar do consumo,
mas sim de encontrar formas melhores de consumir, para as pessoas, para a sociedade e para o

planeta” (SILVA; CHAUVEL; SOARES, 2012, p. 64).
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3 INFLUENCIA DA PUBLICIDADE E DA MiDIA

E indiscutivel o fato de que a publicidade estimula a cultura de consumo. Como diz
McCracken (2003, p. 106), ela “atua como potente método de transferéncia de significado”,
ou seja, o valor significativo ¢ passado a um objeto e este se torna algo de grande desejo por
representar uma ligagdo emocional. O objeto mexe com o psicoldgico da pessoa consumidora
e a liga a determinada emocao. “Por muito tempo a propaganda teria sido o alicerce para esta
trajetoria, e acreditava-se que seguir as tendéncias e novidades da estacdo nos traria
pertencimento e felicidade” (VOLLMER; TONDATO, 2018, p. 4).

Nao héd como negar que a publicidade sempre foi a criadora de necessidades e desejos
no publico, mas percebe-se que o consumidor esta cada vez mais a frente de suas escolhas; ele
dita as tendéncias e provoca novas demandas, novos conceitos e novos padrdes. Se a
publicidade ndo o agrada, ele reclama, expde suas opinides e influencia outras pessoas.

Conforme Popcorn (1993), nos anos 1960 o universo do usuario era algo novo e cheio
de criatividade; ele acreditava nas propagandas. J4 nos anos 1970 e 1980 esse mundo acabou
se estreitando. Na década de 1990 os consumidores ja ndo acreditavam mais nas promessas.

Segundo Lipovetsky (2007), os consumidores jamais foram tdo desconfiados e infiéis
as marcas como atualmente. Ele afirma que “o gosto generalizado pelas novidades, a
hiperescolha, a fragmenta¢do das modas, a satura¢do das necessidades primarias, tudo isso
desenvolveu o zapping [movimento rdpido], a mobilidade, os amores e desamores em matéria
de marca” (LIPOVETSKY, 2007, p. 183).

Com os avangos da tecnologia e a grande acessibilidade a internet, as pessoas tém
muito mais conhecimento e ndo acreditam em qualquer coisa. Elas pesquisam, informam-se e
formulam suas proprias opinides e escolhas. Nem sempre um anuncio vai fazer o individuo
apaixonar-se por um produto ou ter o desejo de compra-lo, como ja foi no passado. Como
destaca Lipovetsky (2007), a publicidade estd em baixa no contexto social e histérico atual. O
autor ressalta que a estratégia da publicidade estd caminhando para outra dire¢do, pois estes
usudrios estdo “educado no consumo, saturado de produtos semelhantes, frequentemente
alérgico ao bombardeio publicitario” (LIPOVETSKY, 2007, p. 181).

O objetivo da publicidade ndo ¢ mais fazer com que o consumidor seja
completamente manipulado, até porque ele estd muito mais esperto e munido de informagdes
sobre os produtos e servicos oferecidos. Agora, como diz Lipovetsky (2007), a tendéncia ¢
relacionar-se com o consumidor de forma cada vez mais emocional, agregar valor a marca e

atentar-se as demandas do publico, formar um “lago de cumplicidade”.
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Em uma era cada vez mais globalizada e com acesso a informacdo, os consumidores
foram tornando-se cada vez mais criticos em relagdo a produtos e servigos. Assim, conforme
exposto na pesquisa de Voorveld et al. (2018) o consumidor passou a tornar-se um vigiante
dos produtos pelos quais se interessa, sendo mais engajado em midias sociais que falam sobre
assuntos de seu interesse. Neste sentido, Fu et al. (2020) adicionam que caso haja dificuldades
ou incoeréncias entre o relacionamento do consumidor e da marca, a tendéncia ¢ que este
diminua o seu engajamento e ainda, publique ou poste informacdes negativas sobre esta,
gerando uma espécie de protestos e engajamento negativo acerca da marca.

Popcorn e Marigold (1997) e posteriormente, diversos outros autores como Hoffmann
e Novak (2018), Papista e Dimitriadis (2019), e Voorveldt et al. (2020) ressaltam a
importancia da internet para as manifestagdes dos usudrios e consumidores na hora de fazer
reclamagdes sobre um servigo, marca ou empresa. Eles ganham mais for¢a e mais voz com as
ferramentas que o mundo digital proporciona, como as redes sociais, por exemplo. Para
Albuquerque et al. (2010, p. 66), “apesar de ser tratado como ameaga ao marketing das
empresas, entende-se o anticonsumo como oportunidade de aprendizado sobre o

comportamento dos consumidores e suas praticas no ciberespaco”.

4 METODOLOGIA

A presente pesquisa buscou compreender, no ambiente virtual, como os consumidores
que estdo adotando um estilo de vida mais simples praticam o minimalismo em seu cotidiano,
suas dificuldades, seus beneficios e motivacdes. Para alcangar tal finalidade, foi realizada uma
pesquisa exploratéria e descritiva, contando com uma abordagem qualitativa. Assim, foi
utilizada a netnografia® a fim de analisar contetidos textuais e correlacionar o conteudo para
identificar a movimentacao no ciberespaco de grupos minimalistas.

Para coleta dos dados da pesquisa, inicialmente foram identificadas todas as
comunidades online da midia social Facebook que se inserem na tematica Minimalismo,
Baixo Consumo ou ainda Anticonsumo. Posteriormente, selecionou-se aquela que mais se
enquadrava em tais tematicas e no contexto da pesquisa para ser utilizada como amostra da.
Destaca-se que a delimitagdo da amostra foi definida de
forma a encontrar o grupo mais ativo € com maior nimero de participantes nesta

rede social. Nesta comunidade selecionada, homens e mulheres, com rendas e idades das mais

5 A netnografia se apresenta como uma aplicagdo da etnografia para compreensio de experiéncia na internet, em
especial por meio do estudo dos habitos dos usudrios.

169



Linguagens - Revista de Letras, Artes e Comunicaciio — ISSN 1981- 9943
Blumenau, v. 14, n. 2, p. 164-180, maio/ago. 2020
DOI: http://dx.doi.org/10.7867/1981-9943.2020v14n2p164-180

variadas, expressam-se de forma acalorada sobre as questdes como a adog¢ao de novos padrdes
de consumo, relacdo com o dinheiro e compras, visdes e perspectivas sobre bem-estar e tudo
mais que possa interessar aos adeptos ou aspirantes do estilo de vida minimalista.

Em relag@o aos procedimentos de coleta de dados, primeiramente foram feitas analises
observacionais, em seguida realizou-se os registros das analises, seguindo para a catalogagao
das dimensdes e variaveis, assim agrupando analiticamente as questdes de interesse, para
entdo se introduzir no grupo. A catalogacdo das dimensdes e varidveis foram realizadas com
base nos estudos de Arruda-Filho e Lennon (2011) e Gammarano, Arruda-Filho e Farias Filho
(2012) e sdo descritas no quadro 1.

Em razdo do conteudo observado nas trocas de mensagens e das postagens realizadas
pelos membros participantes do grupo, foi necessario a inser¢do de uma postagem especifica
para a analise da pesquisa buscando identificar as motiva¢des dos internautas compartilharem
informagdes na plataforma analisada, papel da publicidade e da midia na visdo do grupo
minimalista e ainda as caracteristicas de personalidade identificadas através das reagdes a

postagem realizada.

5 MOTIVACOES PARA SER UM CONSUMIDOR MINIMALISTA

O estudo feito com o grupo do Facebook apontou as principais motivagdes do
consumidor minimalista dentro de oito dimensdes — financeira, espiritual, consciéncia
sustentavel, sanidade mental, mudanga de comportamento, hébitos, valores morais e éticos e
influéncia midiatica —, considerando os numeros de postagens e de interacdes/reagdes

relacionadas as variaveis identificadas. O quadro 1 mostra os resultados obtidos:

Quadro 1. Dimensdes e varidveis relativas as motivagdes do consumidor minimalista

Dimensao Variaveis Postagens Interagoes/
reacoes
Financeira Falta de dinheiro, adequagdo financeira (necessidade de | 49 4.935
economizar), muitos gastos desnecessarios.
Espiritual Desapego material, meditacdo (reflexdo sobre a vida), | 48 3.653
novas experiéncias, administragdo do tempo, conflito
emocional, autoconhecimento, busca do essencial.
Consciéncia Movimento  lixo  zero, consumo  consciente, | 49 4.573
ecologica sustentabilidade, consciéncia ambiental,
reaproveitamento de materiais/reciclagem.
Sanidade mental Depressao, ansiedade, comportamento compulsivo. 45 5.008
Mudanga de Falecimento de um parente, falta de sentido para a vida, | 48 5.235
comportamento divorcio, filhos saindo de casa, mudancga de casa/cidade,
sobrecarga de trabalho, desemprego, insatisfagdo, busca
de praticidade/eficiéncia.
Habitos Desorganizagdo, consumismo, acumula¢do de objetos. 47 3.567
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Valores morais e | Veganismo, incentivo de amigos/familiares, organizacao | 46 7.725
éticos pessoal, desapego material, vida simples, busca da

felicidade, comprar de maneira correta, ideologia

politica.
Influéncia Livros, documentarios, interagdo digital, programas de | 50 2.292
midiatica TV, videos no YouTube.

Fonte: elaborado pelas autoras.

Foram analisadas 382 postagens — sendo os maiores nimeros referentes as dimensdes
financeira, consciéncia ecoldgica (49 em ambas) e influéncia midiatica (50) — e 36.998
interagdes/reagdes, com maior frequéncia nas dimensdes valores morais e éticos (7.725),
mudanga de comportamento (5.235), sanidade mental (5.008) e situacdo financeira (4.935).
Como dizem Diener e Biswas-Diener (2008), as pessoas se sentem felizes gastando o dinheiro
que ganham, mas existem aquelas que se preocupam como vao gastar seu dinheiro; nao
querem gastar de forma indiscriminada, como relatado na andlise do grupo.

Os propositos percebidos nos comentarios relacionados com a pratica do estilo
minimalista estdo diretamente ligados a como poupar e economizar o proprio dinheiro.
Alguns comentdrios analisados mostraram que as pessoas j& economizam dinheiro por
influéncia de parentes — algo que ja vem desde crianga enraizado no comportamento. Outros
revelaram dificuldades para poupar dinheiro por influéncia da midia, que sempre coloca
objetos com significados especiais que precisam ser adquiridos. Os membros do grupo
mostraram grande interesse em espiritualizar-se, tentando desapegar-se de bens materiais e
meditar para reflexdo. Eles buscam novas experiéncias, procuram administrar melhor seu
tempo e, principalmente, buscam autoconhecimento e querem viver com o essencial. Todo
esse processo de autoconhecimento e de espiritualidade reflete um “autosservico” de
sentimentos e emog¢des (LIPOVETSKY, 2007). Percebe-se, na observagdo de comentarios no
grupo, que essa conexdo espiritual ¢ muito desejada para equilibrar a vida e alcangar a
liberdade da alma para poder seguir a vida com mais calma e sabedoria nas escolhas que se
faz.

O grupo minimalista se mostrou muito preocupado com as questdes de consciéncia
ecoldgica, como, por exemplo, a reducdo na produgdo de lixo, a protecdo do meio ambiente,
as praticas de sustentabilidade e o reaproveitamento de materiais. Com as mudancas
climaticas e relatdrios ambientais que se mostram alarmantes (ONU, 2019), as pessoas
comecam a exigir praticas sustentaveis das empresas e marcas porque elas querem ser

consumidoras conscientes, querem ter variedade e poder de escolha por produtos sustentaveis.
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Os membros do grupo expressaram bastante preocupagdo com o uso do plastico, o que
se justifica j4 que segundo a ONU (2019), o mundo esta infestado de plastico. Também
disseram que tém o costume de reaproveitar materiais para novos usos ¢ compartilham suas
ideias com os demais — ¢ a pratica do “faca vocé mesmo”, defendida pelo movimento
lowsumerism (BOX1824, 2015). A procura dessas pessoas pelo estilo de vida minimalista
contribui para a redu¢do do lixo produzido pelo consumo, ja que a filosofia central do
minimalismo ¢ “menos ¢ mais”.

Outro ponto relevante apresentado nas motivagdes para adotar o estilo minimalista ¢ a
sanidade mental. Essa dimensao gerou muitas interagdes e as principais varidveis encontradas
foram assuntos relacionados a depressdo, a ansiedade e ao comportamento compulsivo. As
maiores queixas apresentadas pelo grupo foram a insatisfacdo com o emprego e a pressao
social. As praticas de compras compulsivas e desenfreadas estdo relacionadas com o
comportamento de minimizar a depressdo e a ansiedade (NERY; MENESES; TORRES,
2012). Alguns relataram que, se tinham poucas coisas por escolha, ndo por falta de dinheiro,
as pessoas a sua volta achavam que eles estavam passando necessidades, estavam com
problemas financeiros.

Esses problemas psicologicos estdo vinculados a pressdo que a midia e a publicidade
sempre impuseram sobre “ter” para ser feliz, para ser notado (ter um bom emprego, uma boa
casa, um bom carro etc.). Alguns membros do grupo expressaram ter dificuldades de lidar
com conflitos psicoldgicos e que enfrentam diariamente a ansiedade, o estresse e a depressao.
Eles dizem buscar apoio e organiza¢do mental a partir do estilo de vida minimalista e que essa
maneira de viver pode trazer o bem-estar que procuram.

Um dos motivos que podem levar uma pessoa ao grupo do minimalismo ¢ a mudanga
de comportamento. Nessa dimensdo foram registradas as variaveis relacionadas a falecimento
de um parente, falta de sentido para a vida, divorcio, filhos saindo de casa, mudanca de
moradia/cidade, sobrecarga no trabalho, desemprego, insatisfagdo e busca por praticidade.
Esses pontos se relacionam com a tendéncia do “sair fora”, buscar sentido para a vida e
satisfacdo pessoal (POPCORN; MARIGOLD, 1997).

A partir da anélise dos comentarios relacionados a essa dimensdo, percebe-se que
muitas vezes precisa acontecer algo impactante na vida da pessoa para ela se dar conta de que
precisa mudar seus hébitos. As varidveis mais frequentes foram a mudancga de moradia (para
espacos menores) e a mudanca de mentalidade. Esse aspecto também se refere a parte

psicolédgica do individuo, que desperta sua consciéncia para novas possibilidades na vida.
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Algumas dessas mudangas no comportamento também estdo associadas a superacao da
sociedade de hiperconsumo (LIPOVETSKY, 2007). Ficou evidente que a mudanga ¢ um fator
muito relevante dentro do grupo para a busca do minimalismo e, muitas vezes, ¢ uma forma
de agregar um novo sentido para a perda de algo que fez despertar a mudanga.

Certos habitos da vida estdo atrelados a busca pelo estilo minimalista e, dentre eles,
destacaram-se a desorganizacdo, o consumismo e a acumulacdo de objetos. Muitos
participantes do grupo afirmaram que tinham muitos produtos que ndo usavam, acabavam
guardando tudo e quando percebiam, ja estavam com as gavetas e armadrios cheios. Essa
questao de ter muito vem da ideia de seguir as tendéncias e novidades propostas pela midia, o
que traria sentimento de pertencimento e felicidade (VOLLMER; TONDATO, 2018). Porém,
os participantes do grupo minimalista despertaram para o excesso que tinham em suas vidas,
estdo consumindo menos e tentando vivenciar novas experiéncias que ndo estdo atreladas a
objetos materiais, mas sim a experiéncias de vida.

Os valores morais e éticos para seguir o0 minimalismo se mostraram relevantes para o
grupo. Nessa dimensdo foram apresentadas varidveis ligadas a pratica do veganismo,
incentivo de familiares e amigos, desapego material, organizacdo pessoal, vida simples, busca
pela felicidade, compra consciente e ideologia politica. Grande parte das motivagdes esta
relacionada com o veganismo, associado a consciéncia ambiental, a0 bem-estar animal e a
preocupacdo com uma alimentagdo saudavel. Os “novos consumidores” se envolvem nos
processos de produgdo e com o consumo dos produtos (LEWIS; BRIDGES, 2004).

Muitas pessoas do grupo falaram que estdo praticando o consumo de alimentos
saudaveis, produtos organicos e plantando em seus proprios quintais. Essa pratica remete a
chamada “nostalgia interiorana”, ancorada na busca de contato com a natureza, tranquilidade
e o estilo de vida do interior, buscando felicidade e facilidade no modo de viver (POPCORN;
MARIGOLD, 1997).

A influéncia midiatica foi a dimensdao com maior nimero de postagens. Foram
identificadas variaveis relacionadas a livros, documentarios, a interacdo digital, programas de
TV e videos que abordam o estilo de vida minimalista. Os membros do grupo compartilham
suas dicas de como desenvolver o estilo de vida minimalista e indicagdes de livros e
documentarios, a exemplo de Minimalism: a documentary about the important (Minimalismo:
um documentério sobre as coisas importantes), lancado em 2016 por Joshua Fields Millburn e
Ryan Nicodemus, e The true cost: Who pays the price for our clothing? (O verdadeiro custo:
Quem paga o preco de nossas roupas?), langado em 2015 e dirigido por Andrew Morgan,

além de dicas de videos que podem ser encontrados no YouTube.
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Esse compartilhamento se pauta na criatividade e na solidariedade para a pratica de
novas alternativas para problemas socioecondmicos e ambientais, como ocorre entre oS
membros do grupo minimalista, que demonstram cumplicidade entre si (BIGARELLI et al.
2017). Além disso, o pensamento coletivo deixa de lado o individualismo (LIPOVETSKY,
2007), demonstrado neste grupo que compartilha, dd dicas e ajuda a todos que t€m interesse
em praticar o estilo de vida minimalista.

Para analisar a visdo sobre o papel da publicidade e da midia na perspectiva do
consumidor minimalista, inseriu-se postagem com uma provocagdo que estimulasse os
membros do grupo a discutirem o assunto: “Com a publicidade incentivando o consumo ¢
dificil ser um consumidor minimalista, de certa forma”.

Essa postagem gerou grande interagdo com os membros do grupo. Em uma hora foram
registrados 30 comentérios e, em dois dias, 90 reagdes e 86 comentarios. Foram verificadas 79
reacdes de curtidas, nove reagdes de risadas (Hahaha) e duas reagdes de surpresa (Uau).

As “curtidas” foram consideradas como reagdes mais neutras, por isso foram
analisadas com mais cautela as outras reagdes pontuais de risadas (Hahaha) e surpresa (Uau).
Um membro do grupo, além de curtir a postagem com a reacdo “Hahaha”, fez comentérios a
postagem, revelando as dificuldades em ser um consumidor minimalista em um pais
capitalista e com influéncia dos Estados Unidos.

Em outro comentario, o0 mesmo participante comentou que ndo assiste televisdo, mas
que, apesar disso, recebe muitos aniincios nos canais de videos que assiste na internet. Além
disso, ele ressaltou a influéncia do capitalismo no consumo da populagdo e no controle das
massas. S3o pontos que mostram que ele reflete sobre como a publicidade estd presente em
nossas vidas e como o capitalismo estimula o consumo.

Dentre as reacdes de surpresa, dois membros do grupo que reagiram com “Uau”
também fizeram comentarios. Um deles disse que nem vai aos shopping centers, apenas em
raras situacdes, tentando afastar-se de lugares onde h4a muitos antincios. Isso porque o simples
ato de comprar algo novo gera prazer, mas muitos ndo querem admitir isso por medo de serem
tachados de consumistas (DIENER; BISWAS-DIENER, 2008).

O outro ressaltou que “é preciso criar prioridades para ndo cair em tentagdo”. Isso
mostra a consciéncia que os consumidores minimalistas precisam exercitar para criar o habito
do “menos ¢ mais”, levando em consideracdo que precisam lidar com os apelos estimuladores
dos antncios publicitarios no seu dia a dia. Como demonstrado nesse comentario, ndo se trata
de privar-se do consumo, mas sim de encontrar formas melhores de consumir (SILVA;

CHAUVEL; SOARES, 2012).
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Depreende-se que a publicidade ¢ um gerador de debates e provoca interesse dentro do
grupo justamente por estar diretamente relacionada com diferentes tipos de consumo. As
reagdes foram diversas. Muitos concordaram que a publicidade exerce forte influéncia nas
decisdes de consumo. Outros comentaram que nao se deixam influenciar e até mesmo que nao

gostam da publicidade — reagdes tipicas de anticonsumidores.

6 CARACTERISTICAS DE PERSONALIDADE DO CONSUMIDOR MINIMALISTA

Apds as andlises dos comentarios sobre a influéncia da publicidade e da midia,
perceberam-se variagdes de personalidade dentre os consumidores minimalistas. Foi possivel
identificar quatro caracteristicas de personalidade do consumidor minimalista dentro desse
grupo, assim categorizadas:

Blindados — Quando olham algum antncio, logo procuram pular, fechar ou ignora-lo.
Nao querem distragdo com a publicidade, tentam manter-se afastados dela e alguns até
mencionam que a odeiam. Eles tém seus proprios principios de escolha, de forma
independente a publicidade. Nesse grupo estdo os consumidores mais extremados, com
motivagdes e bandeiras de ordem politica.

Moderados — Convivem com a publicidade ao seu redor sem problemas e concordam
que o consumo faz parte da vida, mas ndo se deixam influenciar totalmente por ela. Tém
objetivos, metas e controle na hora de realizar uma compra e sempre analisam a melhor
possibilidade.

Reprogramados — Ja foram muito consumistas, até mesmo compulsivos, por influéncia
da publicidade, de familiares ou até de questdes mais profundas (mentais e pessoais).
Libertaram-se de toda essa influéncia e excessos de consumo e vivem de uma forma que
consideram libertadora, consumindo de forma consciente apenas o necessario.

Transitorios — Estdo tentando consumir menos e de forma mais pratica, sem exageros,
mas ainda percebem que ¢ dificil, em certos momentos, manter-se na linha do “menos ¢
mais”, observando que a publicidade estd em todos os lugares e emana seus efeitos de indugao
psicologica sob suas mentes.

A identificacdo desses aspectos foi possivel a partir das motivagdes que os membros
do grupo expressaram para debater suas experiéncias pessoais e seus pontos de vista acerca do
papel publicitario e mididtico em suas vidas e no processo de consumo como um todo.

Os membros do grupo que expressaram aversdo a publicidade foram categorizados

como “blindados”, pois usaram palavras como “odeio publicidade” e “ignoro anuncios”. Eles
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revelaram que t€m seus proprios meios de escolha, estdo bem informados e ndo se deixam
enganar por anuncios. Esse ¢ o tipo de consumidor que se encaixa na visdo das contraculturas
das décadas de 1960 e 1970, além de ter uma caracteristica tipica de anticonsumidor (BIZ,
2015), trazendo um caréater politico a essa visao.

Esse tipo de personalidade tem a ver com o “consumidor vigilante”, que pode
pressionar em forma de protestos e manifestagdo politica (POPCORN; MARIGOLD, 1997),
Sao consumidores do grupo que se mostraram mais extremados e sem tolerancia as midias e a
publicidade. Essa repulsa identificada entre esses comentdrios pode estar direcionada ao
comportamento de pessoas que estdo educadas no consumo, saturadas de produtos
semelhantes e alérgicas ao bombardeio publicitario (LIPOVETSKY, 2007).

Os participantes que sugeriram manter convivéncia harmoniosa com a publicidade e a
midia foram classificados como “moderados”, pois expressaram que entendem o papel da
publicidade e da midia e sua importincia para o mercado consumidor. Sdo pessoas que
possuem autocontrole e poder de decisdo bem definidos. Demonstram uma preocupag¢do em
ser ator “responsavel” e ndo “vitima” passiva do mercado (LIPOVETSKY, 2007).

Encaixam-se na tendéncia do “consumidor vigilante” no aspecto de estarem sempre
alertas e cientes no tipo de produto que adquirem e no que a marca tem a lhes oferecer; sao
muito bem informados (POPCORN; MARIGOLD, 1997). Apresentam as caracteristicas
usuais do consumidor minimalista: praticam a redu¢do do consumo e a mudanga para um
consumo mais consciente ¢ encontram formas melhores de consumir (SILVA; CHAUVEL;
SOARES, 2012).

Foram encontrados no grupo os consumidores caracterizados como “reprogramados”,
que se distinguem por terem um passado consumista. Hoje se declaram livres do consumismo
e encaram o propésito do minimalismo com entusiasmo e perseveranga. No minimalismo
encontraram as formas para libertar-se das garras do sistema capitalista e dos problemas
psicologicos que lhes geravam compulsao.

Primeiramente, esses membros do grupo declararam que eram vitimas do consumo por
pressdo social; compravam para amenizar os sintomas de ansiedade, depressdo e estresse
(NERY; MENESES; TORRES, 2012), preenchendo seu vazio interior com bens de consumo.
Também apresentavam caracteristicas de um publico sobrecarregado e bombardeado pela
publicidade, além da exposicdo a instabilidade do mundo virtual (VOLLMER; TONDATO,
2018).

Houve também a identificagdo de minimalistas “transitérios”, que estdo se adequando

e se adaptando ao estilo minimalista, mas ¢ um processo que se mostra dificil em certos
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momentos. O principal ponto declarado foi a influéncia que a publicidade e a midia exercem
na mentalidade do consumidor. Esses relatos representam o papel que a publicidade exerce
como potente método de transferéncia de significado aos objetos, tornando-os algo de grande
desejo por representarem uma ligagdo emocional que a pessoa visualiza (MCCRACKEN,
2003).

De certa forma, esses consumidores sabem que estdo indo contra a pratica do
consumismo e percebem a dificuldade sob os pontos de vista individual e social, mudando de
habitos e 0 modo como se relacionam com a sociedade, exercendo um estilo de vida que a
maioria dos demais ainda ndo adota (SILVA; CHAUVEL; SOARES, 2012). Os relatos
também revelaram que tantas décadas de persuasdo da publicidade justificam certas atitudes
de resisténcia aos habitos de frear o consumismo, porque estdo inseridos naturalmente na
cultura de consumo (ALBUQUERQUE et al., 2010).

E um processo que pode ser lento para alguns individuos do grupo, porque gostam de
consumir e estdo acostumados com essa atitude consumista e materialista que a maioria da
populacdo ainda pratica. Porém, percebe-se que eles estdo fazendo parte desse grupo pela
razdo de terem despertado sua consciéncia para o consumo exagerado, buscam a mudanga de
héabitos e tém interesse em seguir o estilo de vida minimalista, apesar das dificuldades e

tentacdes consumistas.

7 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa relatada neste artigo aplicou uma netnografia a fim de compreender como
os consumidores que estdo adotando um estilo de vida mais simples praticam o minimalismo
em seu cotidiano, suas dificuldades, seus beneficios ¢ motivagdes. Os resultados alcangados
permitiram inferir que a pesada influéncia da midia e da publicidade tem contribuido para
excessos € até compulsividade no consumo, o que, para o mercado, ¢ bom, pois faz o capital
girar. Entretanto, muitas pessoas despertaram a consciéncia para problemas derivados dessa
persuasdo massiva € comegaram a surgir movimentos e estilos de vida contrarios a esses
padroes de consumo. O minimalismo ¢ um deles e se destaca no universo do baixo
consumismo.

O consumidor que segue o estilo de vida minimalista busca compreender o que ¢
necessario para viver, mas nio se opde ao consumo; ele remodela seus conceitos de forma a
satisfazer necessidades bdsicas e poder usufruir da melhor maneira possivel sua vida

(MECHICO, 2020). Tem consciéncia ambiental e se preocupa com o futuro do planeta. Esses
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comportamentos foram apontados no grupo analisado, que discute estilo de vida e consumo
minimalista.

Quando a pessoa se compromete a exercitar a filosofia minimalista, ela pratica
reducdo no consumo, o que acaba impactando e abrindo a consciéncia para outros aspectos de
sua vida que também necessitam de mudancas. Nao ¢ apenas a ideia do “menos ¢ mais” que
motiva esse grupo de consumidores, mas toda uma série de aspectos que determinam
transformagdes pessoais e coletivas.

O estilo de vida minimalista ¢ transformador e impacta direta ou indiretamente em
outros aspectos da vida, que estdo além do consumo material. Saber rever padrdes de
consumo ¢ exercer a consciéncia do que ¢ necessario e do que ¢ supérfluo na vida, ¢ saber
tomar decisdes de forma inteligente para manter um padrdo de organizacdo pessoal e
estabelecer uma conexdo consigo mesmo, autoconhecer-se (MECHICO, 2020; PINHEIRO et
al., 2020). Para alguns ¢ um estilo de vida libertador, para outros ¢ uma jornada em processo.
Fazer parte de um grupo ¢ identificar-se, saber posicionar-se quanto ao seu proposito de vida
e ter ligacdo social de pertencimento ao que realmente importa. E a constru¢io da propria
personalidade.

Considerando que o tema aqui abordado abre perspectivas para outros estudos, sugere-
se o desenvolvimento de pesquisas que abordem o minimalismo no dmbito da publicidade:
como estd sendo discutida a filosofia minimalista dentro das técnicas publicitarias e
mididticas. Seria interessante identificar marcas que tém essa visdo e que trabalham com as
perspectivas do consumo minimalista.

Outra proposta ¢ fazer um estudo qualitativo com jovens que estdo aderindo ao
minimalismo para compreender como eles veem e incorporam esse movimento no seu dia a
dia, a tendéncia de crescimento do vegetarianismo e do veganismo entre eles e suas relagdes

com o desenvolvimento de consciéncia social e ambiental (MECHICO, 2020).
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