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RESUMO

O cuidado com o meio ambiente deve ser um esfor¢o de toda a sociedade, cada
um aprofundando seus conhecimentos e reflexdes sobre suas atuagdes, com o
objetivo de causar o menor impacto possivel ao nosso planeta. A psicologia, en-
quanto ciéncia que estuda o comportamento humano, colaborou com o marke-
ting tragando estratégias que influenciaram o comportamento de compra do con-
sumidor. Como resultado de estudos sobre preservagao do meio ambiente, surge
a economia circular, que defende a eliminacao do desperdicio e introduz o concei-
to lixo zero. Este capitulo explora a contribuicdo da psicologia na conscientizagao
das pessoas sobre suas decisdes de consumo para atender as necessidades de gera-
¢ao minima de residuos.
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INTRODUCAO

Este capitulo pretende entender o comportamento do consumidor na econo-
mia linear e levantar reflexdes sobre quais mudancas se fardo necessarias em um
cendrio de economia circular. Como o consumidor podera contribuir ativamente
para oferecer suporte ao crescimento econdmico sustentavel tanto para a econo-
mia, para o meio ambiente e para a sociedade? Que tipos de reflexdes ele devera
fazer antes de decidir por uma compra?

A preservagao do meio ambiente defendida pela economia circular introduz
o conceito de lixo zero, proposto inicialmente por Paul Palmer em 1974 para de-
nominar sua empresa — Zero Waste System Inc. — que buscava novos usos para a
maioria dos produtos quimicos excedentes da industria eletronica (Palmer, 2004).
Assim como no meio corporativo, a sociedade tem de introjetar esse conceito de
lixo zero e mudar sua relacdo com a geracdo de residuos, adotando novos habitos
e mudando seu comportamento relacionado ao consumo. Os consumidores pre-
cisam adquirir conhecimentos para estarem alinhados a economia circular e di-
recionar seus esforcos para praticas de eliminac¢do de desperdicio defendida pelo
lixo zero.

1. APSICOLOGIA DO CONSUMIDOR

O comportamento humano é o objeto de estudo da psicologia, e compreen-
der o comportamento do consumidor desde suas motivacoes até o processo de
tomada de decisdo da compra é fundamental para as empresas e para as organi-
zacOes orientadas para os clientes. No contexto da economia circular, é impor-
tante a elabora¢dao de campanhas de conscientiza¢ao que divulguem como o con-
sumidor, um importante ator desse processo, poderd contribuir para a protecio
de nosso planeta.

O ato de consumir faz parte de nossas vidas e muitas vezes nao refletimos
sobre nossas decisdes de compra, se realmente foram feitas como resposta a uma
necessidade real ou a uma necessidade criada por nossos desejos. Como Bauman
demonstrou, o ato de consumir é inseparavel da condi¢ao biolégica humana e,
assim, nossa sociedade é uma sociedade de consumo:

Quando falamos de uma sociedade de consumo, temos em mente algo mais
que a observacido trivial de que todos os membros dessa sociedade conso-
mem; todos os seres humanos, ou melhor, todas as criaturas vivas “conso-
mem” desde tempos imemoriais. O que temos em mente € que a nossa ¢ uma
“sociedade de consumo” no sentido, similarmente profundo e fundamental,
de que a sociedade dos nossos predecessores, a sociedade moderna nas suas
camadas fundadoras, na sua fase industrial, era uma “sociedade de produ-
tores” (Bauman, 1999, p. 87-88).
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A literatura académica da drea de marketing percebe o consumidor como
aquele individuo que consome ou que compra produtos e servigos para seu con-
sumo e, a partir desse entendimento, os profissionais de marketing se esforcam
para conhecer suas reacoes voltadas ao consumo, com a finalidade de desenvolver
estratégias para incentivar a compra.

O marketing recebeu contribui¢des de profissionais de diversas areas, e a
psicologia tem um papel especial por meio de suas diferentes teorias psicologicas.
Um dos primeiros estudiosos do comportamento das pessoas diante de produtos
e servigos foi J. B. Watson que, no inicio do século XX, ministrou o curso Psico-
logia da Publicidade, contendo técnicas experimentais para o marketing (Parrado
Corredor, 2013).

As primeiras pesquisas cientificas desenvolvidas pela psicologia experimen-
tal foram realizadas na Universidade de Harvard, no laboratério fundado por
William James e dirigido por Hugo Munsterberg. Em 1912, apés ter se mudado
para a Alemanha e estudado psicologia com Wundt, Miinsterberg publicou um
livro relatando o resultado das suas discussoes em palestras sobre o tema “Expe-
rimentos sobre os efeitos da publicidade” (Justo; Massimi, 2014).

Walter Dill Scott, outro aluno de Wundyt, é considerado, ao lado de Miinster-
berg, um dos pioneiros nos estudos da psicologia aplicada a publicidade. No livro
The psychology of advertsing, de 1902, Scott revelou que a psicologia tinha fun-
damentos tedricos para o desenvolvimento da publicidade ao entender as mentes
dos consumidores (Justo; Massimi, 2014). Essa obra apresentou conceitos da psi-
cologia que ajudariam a criar antincios para captar a atencdo e estimular as com-
pras, como percep¢ao, memoria, imagem mental, além de desenvolver analises de
anuncios publicitarios da época.

O psicanalista Ernest Dichter (1907-1991) inaugurou, em 1940, uma meto-
dologia de pesquisa para uma agéncia de propaganda baseada na psicandlise
freudiana, com o objetivo de conhecer os motivos que levavam os consumidores
a consumirem (Justo; Massimi, 2017). As técnicas psicanaliticas empregadas por
Dichter revelaram motivacdes desconhecidas pelos proprios consumidores.

Hopkins (1966) ressaltou a importiancia de a propaganda se fundamentar
em principios cientificos, em especial, nos conhecimentos da psicologia, que evi-
denciam que os efeitos levam a determinadas reagdes, sendo possivel melhorar os
resultados e evitar erros.

Dessa maneira, nas primeiras décadas do século XX, a psicologia contribuiu
quase que exclusivamente com a conexao entre as vendas e a publicidade. Os es-
tudiosos da psicologia centravam seus esfor¢os na elaboracdo de anuncios, visan-
do atrair a atengdo dos consumidores e convencé-los a comprar, sem compreender



106 ESG e economia circular na gestdo 4.0

e explicar os fatores psicoldgicos determinantes do comportamento da compra
(Parrado Corredor, 2013).

No periodo entre a Primeira e a Segunda Guerras Mundiais, a agéncia ].
Walter Thompson (JWT) liderava a elaboracdo de antincios para a promogao de
produtos em jornais e revistas, que se mostraram mais eficientes do que outdoors,
por estarem mais proximos dos consumidores, em suas casas.

Apo6s deixar a vida académica, quando foi demitido da Universidade Johns
Hopkins em 1920, Watson comegou a trabalhar como pesquisador de consumo
na agéncia JWT, no desenvolvimento de campanhas massivas que utilizavam os
principios das reacdes emocionais condicionadas, propostos pelo behaviorismo.
Analisando as respostas dos consumidores as campanhas publicitarias, Watson
verificou que eles aprendiam com o ambiente de mercado e poderiam ser influen-
ciados por imagens e palavras. Assim, a publicidade comecou a manipular esses
aspectos com a intenc¢do de controlar o comportamento do consumidor no mo-
mento de escolha e compra de produtos (Parrado Corredor, 2013).

O chefe da JWT, Stanley Resor, contratou investigadores e psicologos e criou
uma “universidade de publicidade”, para desenvolver suas campanhas utilizando
o conhecimento cientifico e, a partir dai, criou marcas, convencendo leitoras de
revistas femininas a comprarem produtos de marca, apesar de serem mais caros
que outros similares (Parrado Corredor, 2013).

Ao aplicar os conhecimentos cientificos adquiridos em laboratério na agén-
cia de publicidade, Watson deixou uma importante contribuicdo na compreensao
do comportamento dos consumidores e no desenvolvimento da psicologia do con-
sumidor.

O crescimento dos estudos do comportamento do consumidor levou a Ame-
rican Psychology Association (APA; Associag¢ao Americana de Psicologia) a criar
a Divisdo 23 com a psicologia do consumidor a partir da década de 1960, reunin-
do as pesquisas sobre o comportamento do consumidor para investigar as multi-
plas variaveis que determinam a forma de se adquirir, usar e desejar os produtos
e servicos oferecidos pelo mercado.

Entre as décadas de 1930 e 1950, os consumidores passaram a adotar uma
posi¢do mais critica e questionadora sobre o valor dos produtos e a maneira como
eles eram divulgados e, a partir de 1960, passaram a assumir um posicionamento
critico também em relag¢do ao seu papel na sociedade.

Entre 1970 e 1990, com a influéncia das novas tecnologias de comunicagao,
os consumidores se tornaram mais ativos e conscientes de seu papel no mundo e
na sociedade em relagdo a temas como aumento do consumo, questoes ambien-
tais e responsabilidade social, resgatando valores sociais éticos, saudaveis e fami-
liares (Justo; Massimi, 2017). Diante desse novo cendrio, comecam a ser desen-
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volvidos estudos sobre o consumidor e o consumo saudavel, com a valorizagao da
aproximacdo das marcas e dos consumidores e da exigéncia destes sobre o posi-
cionamento das empresas em relagcdo a responsabilidade socioambiental. Canais
de comunicagio sdo criados para aprofundar o entendimento sobre o consumi-
dor, permitindo que ele seja ativo e participativo diante de uma campanha publi-
citaria.

Duas disciplinas da area da psicologia comec¢am a ser ensinadas nos cursos
de marketing e comunicagao com habilitagdo em publicidade e propaganda: com-
portamento do consumidor, na qual sdo estudadas estratégias de abordagem do
consumidor a partir das teorias psicologicas, e psicologia da comunicagio ou da
publicidade, que estuda as teorias psicologicas e a relagao entre a psicologia e a
midia (Justo; Massimi, 2014). As autoras destacam que as pesquisas das duas
disciplinas, a partir do inicio do século XXI, testemunham o surgimento de um
consumidor mais critico e mais ativo diante das imposi¢cdes do mercado, exigindo
de profissionais e pesquisadores uma nova forma de concebé-los, estuda-los e
aborda-los.

Alguns autores norte-americanos, a exemplo de Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017), definem essa nova fase de busca por um sentido mais integral nas relagoes
de consumo como marketing centrado no ser humano, destacando as preocupa-
¢oes com o futuro das novas geragoes e das influéncias das novas tecnologias so-
bre o comportamento dos consumidores (Justo; Massimi, 2017).

Holbrook (1987) observou que os estudos sobre o comportamento do consu-
midor comecaram a ganhar forca no final da década de 1960 ap6s a publicagio
do que seria uma pesquisa do consumidor; a partir desse momento, surge um
novo e crescente campo de estudos que ganha cada vez mais adeptos de areas
diversas, como economia, psicologia, antropologia, sociologia, entre outras.

No Brasil, a obra Comportamento do consumidor, de Eliane Karsaklian
(2002), desenvolve uma analise minuciosa das motivagdes do consumidor a partir
de teorias psicologicas (behaviorista, cognitiva, psicanalitica e humanista), além
de pesquisar as influéncias da sociedade e do meio ambiente no comportamento
de compra do individuo.

O consumidor recebe diversas pressoes, materializadas em macigas campa-
nhas publicitarias, que despertam necessidades e sensagio de bem-estar associa-
das ao consumo e, segundo Lipovetsky (2008), ele torna-se indefeso diante das
amarguras do presente e dos sonhos do futuro. O marketing, desde o seu inicio,
mas acirradamente a partir dos anos 1950, aproveitou-se muito bem dessa neces-
sidade das pessoas, oferecendo como aspiracdo as proprias marcas, tendo como
referéncias as diferencas de opinides, as preferéncias, os interesses e as diversas
formas de expressdo e comportamento de pessoas que admira.
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Em seus primeiros estudos sobre marketing, Kotler (1992, p. 103-111) suge-
ria aos especialistas uma investigagao profunda sobre o que os compradores bus-
cavam em suas aquisi¢oes de produtos e servicos. Nesse sentido, o autor destacou
cinco modelos determinantes das necessidades e motivagdoes humanas que se rela-
cionam ao desejo e aquisicao de um determinado bem ou servigo e que os espe-
cialistas de marketing deveriam conhecer para criarem suas campanhas de atra-
¢ao de clientes:

1.

Modelo de aprendizagem: a interagao de impulsos, estimulos, sugestoes,
reagdes e refor¢os determinam a maneira como a pessoa satisfaz suas
necessidades e desejos. Essa teoria pode ajudar especialistas em marke-
ting a construir uma demanda para um produto fazendo uma associacio
dele com fortes impulsos por meio de sugestoes motivadoras e de reforcos
positivos.

. Modelo psicanalitico: a teoria freudiana sugere que as reais forcas psico-

logicas que determinam o comportamento das pessoas sdo inconscientes
e s6 podem ser identificadas por meio de métodos especiais de sondagem.
Os compradores se motivam tanto pelos aspectos simbdlicos como fun-
cionais do produto. Algumas técnicas projetivas podem fornecer indicios
para as motivacdes mais profundas das pessoas, e os profissionais de mar-
keting podem apelar e direcionar seus esforcos ao mundo particular de
aspiracdes do comprador, aos seus sonhos e medos, obtendo resultados
melhores do que se direcionarem aos apelos racionais.

. Modelo sociolégico: as necessidades e o comportamento da pessoa sio

fortemente moldados pelos grupos e forcas sociais (culturas, subculturas,
classes sociais e grupos de referéncias). Os especialistas em marketing tém
o desafio de determinar a influéncia e o comportamento dessas diferentes
pressoes sociais.

Modelo econdmico: o consumidor segue o principio da maximiza¢ao da
utilidade e agird para maximizar sua satisfacdo. O principio da utilidade
marginal decrescente determina que o consumidor nio investira todo seu
dinheiro em um s6 produto.

. Modelo da hierarquia das necessidades: Maslow identificou cinco neces-

sidades basicas (fisiologicas; seguranca; relacionamento e amor; estima e
status; e autorrealizacdo) dispostas em uma hierarquia de importancia,
sendo que a primeira determina o comportamento da pessoa até que seja
satisfeita para, em seguida, a segunda seja determinante até que também
seja satisfeita e, assim por diante.

Os avangos das tecnologias e dos meios de comunicagdo modificaram nossas
formas de viver, e as pessoas desenvolveram novos caminhos para consumirem
produtos e servicos que precisam e desejam. A escassez de tempo para examinar



A contribuicao da psicologia para a economia circular 109

e avaliar as marcas em um ritmo de vida cada vez mais acelerado faz os clientes
buscarem fontes mais confiaveis de informacgdo, ou seja, seu circulo social de
amigos e a familia, para ndo se deixarem seduzir por mensagens publicitarias
nem sempre verdadeiras (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017). Dessa maneira, os
autores defendem que a melhor estratégia de marketing seria encantar os clientes
e converté-los em advogados fiéis da marca, para, assim, exercerem influéncia em
seus circulos.

Na era da conectividade, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) descrevem o
caminho do consumidor por meio do modelo dos cinco A: assimilacdo, atracao,
arguicdo, agdo e apologia, como uma complementacdo ao modelo proposto por
Derek Rucker, dos quatro A (assimilacao, atitude, acdo e acdo nova). No modelo
dos cinco A, os autores sugerem rastrear o comportamento do consumidor no
poOs-compra e verificar se ocorre a fidelidade, ou seja, a recompra.

Para fins ilustrativos, a Tabela 6.1 reproduz os estagios desse modelo dos
cinco A. Os autores explicam que nem sempre os estagios sdo diretos, ou seja, nao
sao percorridos linearmente um a um ao longo do caminho do consumidor.

Tabela 6.1 - Mapeamento do caminho do consumidor ao longo dos cinco A

clientes.

uma lista curta
de marcas.

consumo e/ou
servico.

Al A2 A3 A4 A5
Assimilacdo Atracdo Arguicao Acdo Apologia
Os consu- Os consumido- | Levados pela Reforcados Com o tempo,
é midores sdo res processam curiosidade, os | pelas informa- 0s consumido-
E passivamente as mensagens consumidores cOes adicionais, | res podem de-
2 expostos a a que sdo ex- pesquisam 0S consumi- senvolver uma
S uma longa postos, criando | ativamente dores decidem sensacdo de
p lista de marcas | memdria de para obter comprar uma forte fidelidade
'g em funcdo de curto prazo informacdes marca especifi- | amarca, refleti-
= experiéncias ou ampliando adicionais dos caeinteragem | daem retencdo,
g passadas, a memoria de amigos e da de forma mais recompra e
Il comunicacées longo prazo, e familia, da midia | profunda por defesada
=] e/ou defesa sdo atraidos e/oudireto das | meio de proces- | marca perante
g da marca por somente para marcas. sos de compra, | seus pares.
o
o
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Al A2 A3 A4 A5
Assimilacdo Atracdo Arguicao Acdo Apologia
& Aprender sobre | Ser atraido pe- | Pedir conselhos | Comprar na Continuar
. a marca com las marcas. Criar | a amigos. Pes- loja fisica ou usando a mar-
S _'5 seus pares. Ser | um conjunto de | quisar avalia- online, Usar o ca. Recomprar
JE exposto inad- marcas que se- | cdes online do produto pela a marca. Reco-
4 5 vertidamente rdo levadas em | produto. Con- primeira vez. mendar a marca
€8S a propaganda consideracdo. tatar centralde | Reclamar de um | aoutros.
2o da marca. atendimento. problema. Obter
-3 g Lembrar-se de Comparar atendimento.
E : experiéncia precos. Testar
v+ passada. 0 produto nas
o lojas.
P EU SEI EU GOSTO ESTOU CON- ESTOU COM- EU RECOMEN-
E] VENCIDO PRANDO DO
3B
v
25
=
@8
gs

Fonte; adaptada de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 84).

2. 0 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO CONTEXTO DA ECONOMIA
CIRCULAR

Os levantamentos apontados anteriormente demonstraram a importancia do
estudo do comportamento do consumidor para a economia linear e como os pro-
fissionais de marketing precisavam desenvolver suas campanhas para ganharem
a atengdo e a fidelizacdo desse importante ator na escolha de seus produtos e
Servigos.

Dentro do contexto da economia circular, é necessario entender como o con-
sumidor devera se comportar para se unir a luta da sustentabilidade e da protecio
ao meio ambiente, e uma de suas praticas, a ndo geragao ou maxima minimiza-
¢ao na producdo de lixo, conhecida como lixo zero, é de crucial importancia. A
definicio mais atualizada sobre os objetivos do lixo zero elencados pela Zero
Waste International Alliance — ZWIA (2018) é a seguinte:

Lixo Zero: conservagao de todos os recursos por meio da produgdo respon-
savel, consumo, reutilizagio e recuperacdo de produtos, embalagens e mate-
riais sem queima e sem descargas para terra, d4gua ou ar que ameacem O
meio ambiente ou a satide humana.
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O lixo, enterrado ou deixado a céu aberto, é um grande disseminador de
doencas e compromete a satde da populacdo. Compromete também a mobilida-
de, uma vez que os aterros e os lixdes ocupam areas extensas, que poderiam ser
usadas para fins mais saudaveis, como dreas de lazer e moradias, por exemplo.
Diante desse desafio, surge o conceito Lixo Zero, que defende a recusa do consu-
mo a novos produtos e extracdo de matéria-prima virgem (Gomes, 2020).

Dessa maneira, para que a economia circular tenha éxito, o consumidor
deve evitar o consumo desenfreado e sem propdsito e decidir por um consumo
sustentavel, se realmente concluir que precisa realizar esse consumo. Os profissio-
nais de marketing precisam aderir a essa luta e estimular reflexdes para diminuir
0 cOnsumo e propor novas perspectivas as empresas e consumidores por meio do
aprofundamento do conhecimento das comunidades de consumo lixo zero.

Toda a sociedade deve se comprometer com as praticas que visam ao lixo
zero. A industria colabora na escolha de suas embalagens, enquanto o comércio
se responsabiliza pela logistica e logistica reversa dos produtos e das embalagens,
e o consumidor, pelo uso e descarte. O governo, por sua vez, harmoniza a respon-
sabilidade da comunidade e da industria.

Diante da compreensao da importancia dessa causa, a sociedade como um
todo se mobiliza e cria diversos grupos e movimentos para atingirem objetivos
comuns, destacando-se 0 Movimento de Desperdicio Zero (Gomes, 2020). O ob-
jetivo desse movimento € a reducdo da quantidade de lixo que cada membro deve
produzir e a eliminacdo coletiva dele. Para tal, evitam a compra de itens com
muita embalagem, pesquisam o impacto ambiental das empresas e se esforcam
para reduzir o desperdicio nas residéncias.

Uma importante mudanca de habito que os consumidores precisam adotar
para que a economia circular seja sustentavel é a troca da compra de produtos
novos por produtos remanufaturados (Hazen; Mollenkopf; Wang, 2016). No
entanto, alguns estudos apontam que os consumidores tém uma opiniao desfa-
voravel em relagdo a esses tipos de produtos, e esse é um desafio que precisa ser

trabalhado.

E preciso compreender que adotar um estilo de vida sustentavel implica con-
tar com infraestruturas, bens e servicos eficientes, que devem ser fornecidos pelos
governos. Nessa esteira, compete aos cidadios adotar habitos de consumo de
produtos que minimizam o uso de recursos naturais e a geracao de emissdes, re-
siduos e poluicao (Gomes, 2020). Também implica repensar nossas formas de
viver, comprar e organizar nosso dia a dia, como usamos a energia e o transporte
e como lidamos com nossa comida, nosso lixo e nossas comunicagdes. E o mais
importante para que tudo seja compreendido e praticado é a difusdo de conheci-
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mento e educacido, além da participag¢do de toda a sociedade no engajamento de
estilos de vida sustentaveis.

Os consumidores precisam acreditar que seus esfor¢os fardo diferenga ao se
comportarem de acordo com os principios da economia circular e, assim, assumi-
rem o papel de protagonistas da mudanga social.

3. APLICACAO PRATICA DA ECONOMIA CIRCULAR NO MUNDO
€ NO BRASIL

O que tem sido feito no mundo e no Brasil para a mudanga de atitudes na
dire¢ao de um estilo de vida sustentavel, dentro dos preceitos da economia circu-
lar? Com a finalidade de diminuir o uso de descartaveis, algumas proibigoes,
como as de sacolas e canudos plasticos, e algumas leis que instituem e incluem no
Calendario Oficial de Eventos a semana Lixo Zero tém sido adotadas em diversas
cidades do mundo, inclusive no Brasil.

A Comissio Europeia define ecoinovagao como qualquer forma de inovagao
que busque progressos significativos para atingir o objetivo do desenvolvimento
sustentavel, por meio da redu¢ao dos impactos sobre 0 meio ambiente e que pos-
sibilite a utilizacao mais eficiente dos recursos naturais (European Commission,
2011).

China e Unido Europeia tém se destacado em praticas da economia circular
e do lixo zero, principalmente no combate ao uso de descartaveis plasticos de uso
unico e na criagao de produtos ecoinovadores. A Italia esta bastante avangada na
gestao de residuos solidos e, desde 2008, mais de mil comunidades italianas vém
alcangando o desvio de mais de 50% do lixo dos aterros. A China tem investido
em pesquisas sobre parques industriais ecologicos e sobre producido mais limpa,
reciclagem de residuos industriais e planejamento urbano (Gomes, 2020).

No Brasil, o Instituto Lixo Zero Brasil (ILZB), fundado em 2010, é um re-
presentante da Zero Waste International Alliance (Lixo Zero Internacional), or-
ganizac¢do da sociedade civil autonoma, sem fins lucrativos, com a missido de
disseminar o conceito lixo zero no Brasil. O ILZB conta com especialistas brasi-
leiros e internacionais, que oferecem consultoria para avalia¢do e elaboragao de
sistemas de gestao e gerenciamento de residuos sélidos, desenvolvimento de pro-
gramas e solucoes inovadoras em busca de sustentabilidade, adequando-se aos
requisitos do lixo zero.

Algumas cidades brasileiras adotaram a politica lixo zero, a exemplo de Jo-
inville, Campinas e Floriandpolis, e realizam eventos para divulgag¢iao do concei-
to, como a Semana Lixo Zero. As cidades universitirias tém colaborado com o
desenvolvimento e experimentos de solucdes em busca de desenvolvimento sus-
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tentavel por meio de ensino, pesquisa e extensdo das universidades (Rittl et al.,
2020).

Com o objetivo de sensibilizar mais as pessoas, alguns influenciadores digi-
tais tém utilizado as redes sociais para divulgar os principios da economia circu-
lar, fornecendo exemplos de habitos que as pessoas deveriam adotar para reduzir
a emissdo de lixos. Uma influenciadora brasileira do estilo de vida lixo zero bas-
tante atuante é Nicole Berndt, criadora do blog Casa sem Lixo e do perfil no
Instagram com o mesmo nome. Ela se inspirou em Bea Johnson, que foi a pionei-
ra na divulga¢ao do movimento lixo zero no Instagram e mudou seu estilo de vida
em familia, com o marido e os dois filhos adolescentes, para adotar praticas
condizentes com esse movimento, além de utilizar produtos com caracteristicas
sustentaveis.

No blog, Nicole explica que, desde 2016, tomou consciéncia de que precisa-
ria ser mais ativista para colaborar com um futuro possivel para seus filhos e
passou a adotar novos habitos em sua casa para desperdicar menos nas tarefas
domésticas didrias, envolvendo toda a familia. Em 2017, criou o perfil nas redes
sociais para que as mudangas realizadas em sua casa pudessem ser compartilha-
das nas casas de outras pessoas. Em 2019, junto com uma sécia, idealizou uma
loja com produtos para Casas Sem Lixo, sendo o primeiro Mercado Lixo Zero em
Floriano6polis; abriu suas portas em 2020, no meio da pandemia de covid-19. Em
2022, decidiram que tudo se concentraria no Casa Sem Lixo (CSL). Em 2023,
Nicole reconheceu que a CSL passou a ser uma comunidade.

Esse novo estilo de vida vem ao encontro do movimento minimalista que
surgiu como protesto ao hiperconsumo e defende o consumo apenas do minimo
necessario para o bem-estar, além da eliminagdo do excesso e do supérfluo. As
midias sociais e as plataformas de streaming tém disponibilizado documentarios
sobre o tema, conseguindo muitas visualiza¢cdes. Dois documentarios — Minima-
lism: a documentary about the important things (Minimalismo: um documenta-
rio sobre as coisas importantes) e Tiny houses (Pequenas casas) —, exibidos pela
Netflix, tém agradado muito os espectadores, por divulgarem um estilo de vida
que respeita o meio ambiente e desafia a audiéncia a refletir sobre as consequén-
cias de seus atos para nosso planeta.

Tiny houses sio pequenas moradias de até 40 m2? que comegaram a surgir
nos Estados Unidos, cujo nimero de construgdes cresceu apds a crise econdmica
de 2008, que deixou muitos norte-americanos sem casa. No Brasil, a empresa
Tiny House Brasil oferece suporte para empresas interessadas em construir, dis-
ponibilizando informagdes sobre a construcio e a legalizacdo, dentro dos princi-
pios da responsabilidade socioambiental, com a economia de recursos e a baixa
produgao de residuos na construcio (Coelho, 2021).
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O canal de televisao Discovery exibe um programa, Menos é Demais (2019),
em que familias brasileiras consumistas precisam viver apenas com o essencial;
em 2023, foi lancada a quarta temporada.

CONSIDERACOES FINAIS

A psicologia e o marketing se aproximaram em diversos momentos da hist6-
ria para definirem o conceito de consumidor e tragcarem estratégias de abordagem
e de influéncia do comportamento de compra do consumidor.

A economia circular surge como um entendimento de que toda a sociedade
deve unir seus esforcos no sentido de preservar o meio ambiente. Cada atitude
precisa ser repensada, com a avaliacdo de sua capacidade de agredir o planeta,
fazendo com que se opte por alternativas que evitem essa agressao.

Para ter sucesso no objetivo de preservagao ambiental, muitos esforcos de-
vem ser realizados. A divulgacdo de conhecimentos e de novos comportamentos
na direcdo desse objetivo é fundamental para que ele seja atingido.

As mudangas ja observadas em algumas parcelas da sociedade revelam que
os consumidores estao mais ativos e reflexivos sobre seus habitos. O sucesso de
audiéncia de documentarios e programas com esse tema e o grande numero de
seguidores de influenciadores digitais sobre estilo de vida que prioriza a preserva-
¢do do meio ambiente revelam que muitas pessoas procuram conhecimentos para
aplicar em suas rotinas e, dessa forma, influenciar outras pessoas a seguirem na
mesma direcao.

A psicologia deve continuar desenvolvendo pesquisas sobre o comportamen-
to do consumidor e das préticas de consumo para colaborar com o marketing em
busca de novas estratégias mercadologicas que respeitem os principios da econo-
mia circular. Assim como colaborou com o marketing e a publicidade para con-
vencer os consumidores a comprarem, podem utilizar os mesmos conhecimentos
cientificos sobre o comportamento para sensibiliza-los a consumir de forma sus-
tentavel e se esforcar para diminuir a producio de lixo.

Existe um longo caminho pela frente. Os fatos relatados neste capitulo reve-
lam um comeco e, se € um comeco, é um sinal de que o pior ja passou.

Para conhecer mais, o leitor pode visitar as paginas dos sites mencionados ao
longo do capitulo acessando os seguintes QR Codes:
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Casas sem lixo:
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