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A SABEDORIA DO CONSUMIDOR: UM ENSAIO REFLEXIVO

1. INTRODUCAO

Debatida e estudada ao longo dos séculos em textos de diversas naturezas, tais como
religiosa e filosofica, a sabedoria tem ganhado proeminéncia nas ciéncias sociais, especialmente
na Psicologia (Bangen et al., 2013; Jeste & Lee, 2019) e também na area de Marketing e nos
estudos do consumo (Luchs & Mick, 2018; Mick et al., 2009; Mick, Pettigrew, et al., 2012).

No contexto atual de desenvolvimento tecnologico acelerado, entendimento sofisticado
dos perfis e necessidades dos consumidores e oferta de produtos e servigos como jamais vista
antes na historia, a sabedoria ¢ uma lente tedrica promissora para se estudar o consumidor (Van
Boven & Gilovich, 2003). Ao mesmo tempo em que esse contexto pode trazer conveniéncia,
conforto e bem-estar aos consumidores, deixa-os sobrecarregados com a quantidade de
informagdes e opcdes, e confusos diante da dificuldade de agir em seu proprio interesse a longo
prazo, muitas vezes acumulando produtos que contribuem relativamente pouco para a
felicidade e o bem-estar (Van Boven & Gilovich, 2003).

E justificdvel, portanto, que o crescente interesse na sabedoria no contexto do consumo
coincida com o avango de estudos sobre o bem-estar na area de Marketing (Consumer Well-
Being) (Bhardwaj & Kalro, 2024) e com o desenvolvimento da Transformative Consumer
Research (Ozanne et al., 2015). Os pesquisadores dessas correntes de pesquisa veem no estudo
da sabedoria a possibilidade de educar e equipar publicos diversos para um consumo mais sabio,
bem como para direcionar criadores de politicas publicas e corporagdes no entendimento e
melhoria do bem-estar de consumidores, sociedades e ecologias (Ozanne et al., 2021).

Apesar de ndo haver um consenso conceitual sobre o que ¢ a sabedoria do consumidor
(SC), ja existem propostas de quais seriam as suas dimensdes. Luchs e Mick (2018) foram os
primeiros a apresentar formalmente cinco dimensdes a partir de um estudo interpretativo:
Intencionalidade, Contempla¢do, Maestria Emocional, Abertura e Transcendéncia. Com base
nessas dimensdes e incorporando outros conceitos do Comportamento do Consumidor, Luchs
et al. (2021) realizaram um trabalho abrangente para propor e validar a escala CWS (Consumer
Wisdom Scale), a qual abrange as categorias de Responsabilidade, Proposito, Flexibilidade,
Perspectiva, Raciocinio e Sustentabilidade.

Mick et al. (2009) argumentam que a sabedoria foi negligenciada nas ciéncias sociais
modernas, em grande parte devido ao dominio de paradigmas mecanicistas e estritamente
cognitivos da natureza humana, bem como a uma desvalorizag¢ao dos aspectos morais das boas
decisdes e do comportamento subsequente. No entanto, o advento do pds-modernismo diminuiu
fronteiras que tradicionalmente separavam as areas de estudo das humanidades (como filosofia,
literatura e artes) e das ci€ncias sociais (como sociologia, psicologia e ciéncia politica), trazendo
novas perspectivas que questionam as abordagens rigidas e lineares do conhecimento
(Assmann, 1994). Ao enfatizar a complexidade, a subjetividade e a interconectividade das
experiéncias humanas (Bauman, 1992; Lyotard, 1999), o p6s-modernismo criou um espago
mais aberto para explorar a sabedoria como um conceito multifacetado que integra razao,
emocao, e moralidade. Isso, juntamente com o desenvolvimento da psicologia positiva, resultou
em um novo impulso e credibilidade ao estudo da sabedoria.

A psicologia positiva tem desempenhado um papel fundamental nesse ressurgimento,
ao destacar a importancia do bem-estar e do florescimento humano. Esse campo enfatiza a
sabedoria como uma capacidade integrativa que envolve habilidades cognitivas, emocionais e
éticas, promovendo uma abordagem holistica para a compreensdo do comportamento humano.
Estudos sugerem que a sabedoria esta fortemente associada a indicadores de bem-estar, como
a satisfacdo com a vida e o equilibrio emocional, posicionando-a como um trago vital para a
vida bem vivida (Baltes & Staudinger, 2000). Além disso, a psicologia positiva investiga como
a sabedoria pode ser desenvolvida e cultivada ao longo da vida, promovendo intervengdes



educacionais que estimulam a reflexdo critica, a empatia e o julgamento moral (Meeks & Jeste,
2009). Essa perspectiva ndo apenas destaca a relevancia da sabedoria para o bem-estar
individual, mas também enfatiza seu papel no fortalecimento do tecido social, oferecendo uma
nova lente através da qual os pesquisadores podem explorar as dindmicas complexas entre a
sabedoria e o comportamento social.

E um momento oportuno, portanto, para que os pesquisadores do consumo comecem a
explorar a sabedoria, seja sob as perspectivas micro, focadas nos processos de decisao
individuais, seja nas perspectivas macro, como do macromarketing, da TCR e do bem-estar do
consumidor. Conciliar essas perspectivas pode oferecer um entendimento mais integrado e
profundo do papel da sabedoria no consumo. Enquanto os estudos micro desvelam os processos
psicologicos e decisorios do consumidor, as pesquisas macro expandem o cenario da sabedoria
do individuo para seu papel na coletividade e fortalecimento do tecido social.

Diante desse cendrio, este trabalho, como um ensaio reflexivo, tem como objetivo abordar
o campo da SC por meio de quatro etapas: (1) apresentar os principais paradigmas de estudo da
sabedoria; (2) apresentar, cronologicamente, os principais artigos sobre a SC no Marketing; (3)
discutir as distingdes conceituais entre a SC e nogdes afins; e (4) apontar diregdes para pesquisas
futuras. Com isso, busca-se oferecer um panorama que sirva de referéncia para pesquisadores
brasileiros interessados em explorar e aprofundar esse campo emergente € promissor

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Paradigmas que investigam a sabedoria

Ao longo dos séculos, o conceito de sabedoria foi delineado de maneiras distintas. Uma
distingdo classica foi feita por Aristoteles entre phronesis, a sabedoria pratica, e sophia, a
sabedoria filosofica (Fowers, 2003; Schwartz & Sharpe, 2010). Enquanto a sophia destaca a
introspeccao e a intui¢do, invocando principios fundamentais atemporais, a phronesis enfatiza
a observagado e a razdo aplicada para atingir objetivos especificos, representando a variedade de
sabedoria comportamental encontrada na vida cotidiana, incluindo a tomada de decisdes
(Brown, 2005).

Atualmente, destacam-se duas correntes de pesquisa que estudam a phronesis com
diferentes perspectivas dentro da Psicologia. O Paradigma de Berlim, liderado por Paul Baltes
e colegas, define sabedoria como um sistema de conhecimento especializado sobre os aspectos
fundamentais da vida pratica, que inclui “conhecimento e julgamento sobre o significado e a
conducdo da vida, bem como sobre a orquestragdo do desenvolvimento humano em dire¢do a
exceléncia, considerando simultaneamente o bem-estar individual e coletivo” (Baltes &
Staudinger, 2000, p. 122). Isso abrange cinco componentes-chave: conhecimento processual
rico, conhecimento factual rico, uma compreensdo dos diferentes contextos de vida, uma
consciéncia do relativismo de valores e prioridades, e a capacidade de reconhecer e gerenciar a
incerteza. Os pesquisadores desse paradigma geralmente medem esses critérios por meio de
experimentos, introduzindo cendrios hipotéticos e avaliando as ponderagdes e comportamentos
dos participantes nessas situacoes.

Essa perspectiva enfatiza a sabedoria como um sistema de conhecimento especializado
que abrange o entendimento das obrigacdes e objetivos da vida, autoconhecimento, e a tradugao
desse conhecimento em comportamento (Baltes & Smith, 2008). A sabedoria, nesse contexto,
envolve a capacidade de ouvir atentamente, oferecer conselhos excepcionais e fazer
comentarios perspicazes sobre questdes desafiadoras e ambiguas da vida. Além disso, implica
na regula¢do das emocgdes e demonstragdo de empatia em contextos interpessoais (Kunzmann
& Baltes, 2005). As pesquisas dessa corrente tém focado principalmente em individuos mais
velhos, utilizando entrevistas para explorar como eles analisam e resolvem problemas
complexos da vida (Baltes & Staudinger, 2000).



A segunda corrente ¢ liderada por Robert Sternberg, o qual desenvolveu a Teoria do
Equilibrio da Sabedoria (Sternberg, 1998, 2001). Essa teoria entende a sabedoria como um
processo complexo de equilibrio entre interesses intrapessoais (relacionados ao proprio bem-
estar), interpessoais (relacionados ao bem-estar de outras pessoas) e extrapessoais (relacionados
ao bem-estar da comunidade). A busca pelo equilibrio entre o bem-estar nessas trés dimensdes
opera tanto a curto quanto a longo prazo para se adaptar a diversos ambientes e com o objetivo
principal de ajudar as pessoas a levarem vidas mais felizes e satisfatorias. Sternberg (2001)
explica que o objetivo da sabedoria de alcangar um equilibrio em relagdo aos diferentes
ambientes opera segundo trés estratégias: modificar a si mesmo para lidar com as condigdes do
ambiente atual; alterar aspectos do ambiente para que se ajustem melhor aos proprios objetivos;
ou abandonar o ambiente atual em favor de outro mais adequado (Sternberg, 2001).

O autor a distingue do conhecimento e da inteligéncia por representar uma perspectiva
ampla, longa e integradora para a formacao de avalia¢des, planos e ag¢des (Sternberg, 1998).
Ele enfatiza, ainda, a necessidade de considerar multiplas perspectivas e paradoxos, e o papel
inescapavel dos valores e da ética (Sternberg, 2001). Além disso, Sternberg argumenta que a
sabedoria pode ser cultivada e demonstrada desde cedo na vida e que aspectos da sabedoria
podem ser ensinados ou incentivados (Sternberg, 2003).

Diferentemente da énfase do paradigma de Berlim, da sabedoria como um processo de
desenvolvimento ao longo da vida, integrando conhecimento e experiéncia, Sternberg defende
a ideia de que a sabedoria pode ser demonstrada ndo apenas em idade mais avancada, mas
cultivada em fases mais precoces na vida, enfatizando sua aplicacdo pratica e adaptativa em
diferentes contextos (Sternberg, 2001). Além disso, a posi¢do de Sternberg ¢ mais relativista,
na medida em que defende que os elementos e processos da sabedoria apresentam
especificidades em cada dominio, entre os quais pode-se incluir, portanto, o ambito do consumo
(Sternberg, 1998).

A terceira corrente foca na sabedoria como um construto latente com dimensdes
mensuraveis. Ardelt (2003), uma das pesquisadoras precursoras dessa perspectiva, desenvolveu
uma abordagem que vé a sabedoria como um construto tridimensional integrando qualidades
cognitivas, reflexivas e afetivas. A dimensao cognitiva envolve o desejo de compreender o
significado profundo dos fenomenos e eventos da vida, especialmente no que diz respeito a
questdes intrapessoais e interpessoais. A dimensao reflexiva inclui a auto-examinagao e o uso
de multiplas perspectivas para lidar com diferentes situagdes, enquanto a dimensdo afetiva
reflete compaixao e simpatia pelos outros. Ardelt (2003) desenvolveu uma escala para medir a
sabedoria, mostrando que escores mais altos estdo positivamente relacionados a um senso de
maestria e saide subjetiva, entre outras variaveis. Essa abordagem se concentra na sabedoria
como um processo continuo de desenvolvimento pessoal, enfatizando a integracdo de
conhecimento, reflexdo e emog¢do na formac¢ao de uma visdo equilibrada e empatica da vida
(Ardelt, 2003, 2008).

2.2. A sabedoria no Marketing e nos estudos do consumo

Na literatura de Marketing, o termo sabedoria (‘“wisdom™) ja foi utilizado por alguns
autores, mas sem uma ligacdo com a conceituacdo histdrica e filoséfica da palavra (Adi &
Nevers, 2014; Kozinets et al., 2008; Sciandra et al., 2017). Neste topico, serdo apresentados
cronologicamente os estudos académicos de Marketing que ja discutiram a SC com mais
profundidade, considerando a sua complexidade e bagagem histérica. Esses artigos foram
obtidos por meio de pesquisa na Web of Science, no Google Scholar e nas referéncias
bibliograficas dos proprios artigos que foram agregados ao corpus de pesquisa, publicados no
periodo de 2000 a junho de 2025.

O primeiro estudo encontrado que trouxe a discussdo da sabedoria ao Marketing foi
escrito por Mick et al. (2009) e publicado no Journal of Macromatketing. Nele, os autores



discutem a ideia de que a sabedoria pode servir como uma ponte entre o micromarketing e o
macromarketing, baseando-se na premissa de que as decisdes tomadas no nivel micro (como
desenvolvimento de produtos, branding e varejo) tém repercussdes no nivel macro em termos
de bem-estar individual, social e ambiental.

Esse estudo empirico, que consistiu em entrevistas com executivos reconhecidos por
suas decisdes sabias, identificou cinco paradoxos centrais que caracterizam a sabedoria no
marketing. O primeiro paradoxo, "saiba tudo — saiba pouco", reflete a necessidade de possuir
amplo conhecimento dos fatos, mas também de reconhecer os limites do que ¢ conhecido. O
segundo, "mergulhe fundo - voe alto", descreve a necessidade de estar imerso nos detalhes
operacionais, mas também de se afastar para refletir e ter uma visdo mais ampla. O terceiro
paradoxo, "agora - agora ndo", refere-se a pressdo para agir rapidamente no mercado, mas
também a importancia de adiar decisdes para evitar precipitagdes. O quarto, "complexificar —
simplificar", enfatiza a importancia de reconhecer a complexidade interdependente dos
negocios, a0 mesmo tempo em que se comunica verdades simples sobre o que as pessoas
realmente precisam. Por fim, o paradoxo "somente eu - ndo eu" destaca a tensdo entre exercer
autoridade e responsabilidade enquanto se controla o ego.

Mick et al. (2009) discutem as implica¢des dessas descobertas para a teoria, pratica e
ensino do macromarketing e para a teoria da sabedoria. Embora esse artigo tenha um foco na
sabedoria gerencial e ndo aborde diretamente o consumo, os paradoxos elencados podem lancar
luz sobre estudos futuros que investiguem possiveis paradoxos vivenciados pelos consumidores
e o papel da sabedoria neles, tema que foi posteriormente estudado por Schneider et al. (2022)
no contexto das redes sociais.

Em 2012, dois estudos que trazem a tematica da sabedoria para os estudos do consumo
foram publicados paralelamente: um capitulo de livro e um artigo cientifico. O artigo de Mick
et al. (2012) utiliza 0 método de auto-observacao sistematica (Systematic Self-Observation -
SSO) em um estudo das concepcdes dos consumidores sobre sua sabedoria pratica (ou falta
dela) durante eventos de compra em andamento. Um grupo de 48 estudantes de graduacao,
entre 18 e 24 anos, foi recrutado para participar do estudo. Eles foram considerados adequados
para investigar comportamentos de consumo, pois enfrentavam necessidades e orcamentos de
consumo tipicos dessa faixa etdria. Os participantes foram instruidos a registrar suas reflexdes,
sentimentos € comportamentos relacionados a eventos de compra especificos, além de
avaliarem suas acdes em termos de sabedoria (se foram sabias ou ndo). As narrativas coletadas
foram submetidas a uma analise qualitativa, a qual foi combinada com analises de modelagem
linear hierarquica.

Os principais achados da pesquisa revelaram que os participantes apresentaram
concepgoOes variadas sobre a sabedoria pratica em suas decisdes de compra, destacando a
importancia de considerar multiplos fatores e perspectivas ao tomar decisdes. Muitos
informantes relataram que a capacidade de refletir sobre suas a¢des e avaliar se foram sébias ou
ndo influenciou suas experiéncias de compra. Além disso, a pesquisa identificou que fatores
sociais, como a influéncia de outros, tiveram impactos tanto positivos quanto negativos nas
percepcoes de sabedoria dos consumidores. Os relatos também evidenciaram que a antecipacao
e o planejamento, como esperar por melhores op¢des em locais mais adequados, foram
frequentemente associados a decisdes de compra consideradas sabias (Mick et al., 2012).

O capitulo de livro publicado neste mesmo ano se trata de um ensaio teérico intitulado
“Can consumers be wise?” e se encontra no primeiro livro sobre a Transformative Consumer
Research (Mick & Schwartz, 2012). Nele, os autores fazem um resgate da conceituagdo
aristotélica da sabedoria pratica, apresentam os principais paradigmas da sabedoria nos estudos
recentes da Psicologia e, por fim, apresentam vinhetas ficticias para ilustrar a aplicacdo da
sabedoria em casos de consumo, que incluem: a saga de um casal para descartar a sua televisao
de maneira ambientalmente correta; os dilemas de uma mae solteira de filhos adolescentes que



precisa decidir se compra ou ndo equipamentos eletrdnicos para eles; um pai que pondera sobre
a possibilidade de matricular o filho em um treinamento de rifle e a compra corriqueira de
acougue de outro pai para sua familia.

Essas vinhetas foram escritas de maneira a desafiar a ideia de que a sabedoria no
consumo se resume a ser astuto nas decisdes de compra, mostrando como os consumidores
podem enfrentar desafios reais em suas escolhas didrias, que envolvem ponderagcdo de
interesses proprios e de outros, dilemas éticos, implicagdes morais e sociais. Por fim, Mick e
Schwartz (2012) apresentam alternativas que podem ajudar os consumidores a serem mais
sabios, que incluem a educacao formal dos cidaddos como consumidores, o uso de recursos da
Internet e Redes Sociais para conscientizar e fomentar discussdes sobre o assunto, praticas de
negocios que se interessem em ajudar os consumidores a serem sabios € ndo somente em
satisfazer suas necessidades; e a oportunidade de se desenhar politicas publicas baseadas em
nudges (Thaler & Sunstein, 2008a) e no paternalismo libertario para promover o bem-estar
coletivo.

Cinco anos mais tarde, Masmoudi (2017) explorou o conceito de sabedoria pratica do
consumidor, propondo uma estrutura conceitual que busca esclarecer essa nova abordagem nos
estudos do consumo. A parte tedrica dessa pesquisa se baseia em uma revisao da literatura
existente e na comparagdo da sabedoria pratica do consumidor com quatro conceitos
relacionados - "compras sabias", “frugalidade”, “simplicidade voluntaria” e “smart shopping”.
Concluiu-se que a sabedoria pratica, embora envolva uma alta disposi¢do voluntaria dos
consumidores como nos demais conceitos, diferencia-se por ser mais holistica, englobando uma
fusdo de diferentes tipos de motivagdes heddnicas, econdmicas e morais.

Na segunda parte do mesmo estudo, Masmoudi (2017) apresenta um estudo empirico
que envolveu a realizacdo de entrevistas semiestruturadas individuais para coletar dados sobre
o conceito de sabedoria pratica do consumidor. Essas entrevistas permitiram explorar as
percepcdes e comportamentos dos consumidores em relacdo as suas decisdes de compra e a
racionalizacdo do consumo. A partir da andlise qualitativa dos dados, foram propostas trés
facetas principais da sabedoria pratica do consumidor: econdmica, social e moral. Por fim, a
defini¢do de sabedoria pratica do autor ¢ apresentada como “a capacidade do consumidor de
agir de forma reflexiva, adaptativa e independente, equilibrando objetivos econdmicos e
emocionais” (Masmoudi, 2107, p. 148).

Um ano apds a apresentacao da conceituagdo de Masmoudi (2017), Luchs e Mick (2018)
propuseram uma nova defini¢do e um framework que envolve facetas e dimensdes da sabedoria.
A partir da andlise de entrevistas de 31 individuos, indicados por seus pares como sendo sabios,
sobre suas experiéncias de consumo, os autores desenvolveram interpretativamente o seguinte
conceito de SC: "a busca do bem-estar para si mesmo e para os outros por meio da gestao
consciente das escolhas e comportamentos relacionados ao consumo, realizada através da
aplicacdo integrada de Intencionalidade, Contemplacdo, Maestria Emocional, Abertura e
Transcendéncia" (Luchs & Mick, 2018, p. 384).

As cinco facetas da SC identificadas no framework sao: (i) Intencionalidade, que
enfatiza a importancia da tomada de decisdes com proposito em relacdo ao consumo; (ii)
Contemplacdo, que envolve o pensamento reflexivo e o raciocinio prudente sobre as escolhas
de consumo; (iii) Maestria Emocional, que se concentra na gestdo eficaz das emogoes,
incluindo a evitagcdo de emog¢des negativas e a busca por emogdes positivas; (iv) Abertura, que
destaca a importancia de estar receptivo a novas experiéncias e perspectivas; e (V)
Transcendéncia, que ressalta a interconexdo entre os individuos e o impacto mais amplo das
escolhas de consumo no bem-estar coletivo, incluindo dimensdes como compaixao e interser,
que se refere a um senso intuitivo de que toda vida esta interconectada. Essas dimensdes foram
organizadas pelos autores em uma representacao grafica da estrutura tedrica da SC (Figura 1).



Figura 1 - Representagdo grdfica da estrutura teorica da sabedoria do consumidor
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Fonte: Adaptado de “A graphical depiction of the theoretical framework of consumer wisdom” de
Lusch & Mick (2018) com os niveis de Sternberg (1998)

Ainda que tenham sido oriundas de um unico trabalho empirico baseado em 31
entrevistas, o modelo de Luchs e Mick (2018) representa indiretamente a maturagdo de
reflexdes sobre sabedoria e Marketing que David Mick e varios colegas realizaram por quase
uma década desde a primeira publicagdo (Mick et al, 2009). Nos procedimentos metodologicos,
as codificacdes das entrevistas consideraram uma ampla revisdo da pesquisa de sabedoria
realizada em psicologia nos tltimos 30 anos. Ademais, a analise dos 15 artigos sobre a tematica
revelou que as dimensdes propostas por esses autores abrangem, de forma direta ou indireta,
todas as dimensdes apresentadas informalmente em estudos anteriores.

Baseados nessas dimensdes e acrescentando outros conceitos paralelos existentes no
Comportamento do Consumidor, Luchs et al., (2021) executaram um extenso trabalho de
proposicao e validacdo de uma escala da SC: a Consumer Wisdom Scale (CWS). A escala
engloba as categorias de responsabilidade, proposito, flexibilidade, perspectiva, raciocinio e
sustentabilidade.

O principal objetivo de Luchs et al. (2021) com o desenvolvimento da Consumer
Wisdom Scale (CWS) foi criar uma ferramenta de medig¢do confiavel e valida que capte as
dimensdes da SC e facilite pesquisas e insights adicionais sobre como ela pode influenciar a
saude individual e societal, a gestdo financeira e praticas de consumo sustentavel. Ela se
diferencia das medidas gerais de sabedoria na previsdo do bem-estar, principalmente por seu
foco no comportamento do consumidor, ou seja, por enfatizar especificamente a tomada de
decisdes e os comportamentos do consumidor, destacando aspectos como gastos, orgamento e
escolhas de estilo de vida, enquanto as medidas gerais de sabedoria tendem a se concentrar em
decisdes cotidianas mais amplas e interagdes sociais, que podem nao se relacionar diretamente
aos contextos de consumo.

Ganassali e Matysiewicz (2021), por sua vez, exploram a relagdo entre saciedade de
consumo, autotranscendéncia e SC. A saciedade de consumo, segundo as autoras, ¢ a “reducao
significativa no prazer do consumo apds exposicdo repetida ou prolongada a atividades de
consumo ao longo do tempo, resultando em alguns comportamentos de consumo diferentes, a
saber, sabedoria” (Ganassali & Matysiewicz, 2021, p. 544). A medida que os consumidores



experimentam saciedade, eles podem comegar a priorizar a autotranscendéncia — deixando de
lado suas necessidades individuais em favor de servir aos outros ou a uma causa maior. Essa
mudanga de foco, por sua vez, pode levar ao desenvolvimento da SC, segundo a defini¢ao
adotada de Luchs e Mick (2018), caracterizada pelo gerenciamento consciente das escolhas e
comportamentos relacionados ao consumo, visando o bem-estar proprio e dos outros. Por meio
de uma pesquisa online realizada com 800 pessoas na Franca e na Polonia, as autoras
confirmaram que, 2 medida que os consumidores se tornam mais conscientes de seus padrdes
de consumo e dos retornos decrescentes do consumo repetido, podem cultivar uma abordagem
mais sabia e responsavel ao consumo, que enfatiza a sustentabilidade e a realizagdo pessoal
(Ganassali & Matysiewicz, 2021).

Na terceira e ultima publicacdo de 2021, Ozzane et al. (2021) comegam o estudo com
uma discussdo da crescente importancia do consumo sabio em um contexto contemporaneo,
onde consumidores, sociedades e ecologias enfrentam desafios significativos para o bem-estar.
Os autores observam que, apesar do crescente foco dos pesquisadores em bem-estar, as praticas
de marketing e as politicas governamentais que podem facilitar a SC ainda ndo haviam sido
suficientemente exploradas. Eles propdem, entdo, que tanto as empresas quanto as autoridades
governamentais tém a oportunidade de adotar estratégias que ndo apenas incentivem o consumo
responsavel, mas também melhorem a reputagdo e a confianga nas instituicdes economicas e
politicas.

Como ponto de partida para suprir essa lacuna, Ozzane et al. (2021) introduzem um
modelo expandido da economia circular, que integra as dimensdes da SC propostas por Luchs
et al. (2021) em um ciclo de valor. Este modelo considera quatro estagios principais: produto,
promocao, lugar e prego, cada qual abordado de maneira a promover praticas de consumo mais
sabias, como o design de produtos sustentaveis, a comunicagdo clara sobre os beneficios do
consumo responsavel e a implementacao de estratégias de precos que reflitam os custos reais
dos produtos. Por fim, Ozzane et al. (2021) sugerem que a educagdo e a conscientizagdo sao
cruciais para o desenvolvimento da SC. Iniciativas de marketing e politicas publicas podem
colaborar para criar um ambiente que facilite escolhas informadas e sustentaveis. Isso pode
incluir parcerias com influenciadores e a distribuicdo de conteudo educativo por meio de
organizagdes sem fins lucrativos e institui¢des de ensino.

Schneider et al. (2022), por sua vez, investigaram o papel da sabedoria em guiar os
consumidores a interagirem nas midias sociais de maneira que promova o crescimento pessoal
e relacionamentos significativos. Por meio de uma revisdo abrangente da literatura existente
sobre o impacto das midias sociais no bem-estar dos consumidores, os autores identificaram e
analisaram uma variedade de estudos que discutem os efeitos contraditérios das midias sociais
em diferentes niveis de andlise: individual, interpessoal e societal. Os resultados da analise
levaram a trés paradoxos das midias sociais — comunidade versus isolamento, sobrecarga de
informagdes e a tensdo entre autoexpressdo e conformidade social. Para cada um deles, sao
enumerados os principios da sabedoria relevantes para enfrentd-los, as barreiras nas midias
sociais a0 comportamento sabio e as implicagdes para as organizagdes € as politicas publicas.

Conclusivamente, Schneider et al. (2022) discutem a necessidade de politicas publicas
que apoiem o uso sabio das midias sociais, sugerindo que regulamentacdes e iniciativas
educacionais podem ajudar a mitigar os efeitos adversos, como a desinformacao e o isolamento.
Além disso, eles destacam a importancia de futuras pesquisas que explorem como a sabedoria
pode ser aplicada em contextos digitais, incentivando um didlogo continuo sobre o papel das
midias sociais na sociedade contemporanea. O estudo conclui com um chamado a ac¢do para
consumidores, empresas e formuladores de politicas, enfatizando a responsabilidade
compartilhada na promog¢ao de um ambiente online mais saudavel e equilibrado.

Foi a partir de 2022 que se comecou a investigar a influéncia pratica da sabedoria sobre
o comportamento de consumo por meio de estudos quantitativos. O primeiro deles foi de



Hussain et al. (2022), que investigaram o efeito da publicidade de alimentos saudéaveis na
prevencao da obesidade (medida por meio da atitude em relagdo a alimentagdo saudavel e da
percepcao de sucesso na autorregulacio), considerando o papel metacognitivo da SC. Os dados
foram coletados de 310 jovens consumidores por meio de uma pesquisa online e os resultados
mostraram que a publicidade de alimentos saudaveis ndo previne diretamente a obesidade, mas
a SC media a relagdo entre essa publicidade e a prevengdo da obesidade e estabelece uma
conexao consciente entre elas.

No ano seguinte, Godefroit-Winkel et al. (2023) exploraram a SC e o bem-estar pela
primeira vez dentro do contexto familiar. Seguindo as defini¢des de sabedoria pratica do
consumidor de Luchs et al. (2021), a pesquisa investiga como ela ¢ desenvolvida e transmitida
ao longo das geragdes por meio do consumo, através de vinte entrevistas detalhadas com avos
marroquinas € onze com seus netos adultos. O estudo revela que as avés desempenham um
papel fundamental no desenvolvimento e na transmissdo da SC por meio de interagdes
intergeracionais com seus netos. Por meio de atividades de consumo, as avos adquirem novos
conhecimentos e habilidades, promovendo facetas como flexibilidade, propdsito e
sustentabilidade, que sdo essenciais para o bem-estar. A transmissdo dessa sabedoria ocorre por
meio de interagdes verbais e praticas, enriquecendo a dindmica familiar e contribuindo para o
bem-estar intrapessoal, interpessoal e extrapessoal (Godefroit-Winkel et al., 2023).

No tnico artigo de 2024, El-Sherbiny et al. (2024) investigaram os efeitos da educac¢do
ética por meio de um delineamento quase-experimental com estudantes de Administragdo. Os
resultados revelaram que a publicidade verde tem um impacto positivo na equidade da marca
verde ao influenciar diferentes dimensdes da SC, tanto no Paquistio quanto na China. A
dimensdo "responsabilidade" foi o mediador mais forte em ambos os paises, especialmente no
Paquistdo, refletindo seu contexto cultural coletivista e religioso. As dimensdes "propdsito" e
"perspectiva" também mostraram mediagdo consistente, sugerindo que consumidores
valorizam marcas que contribuem para crescimento pessoal e pensamento de longo prazo. Ja a
dimensao "raciocinio" mediou significativamente apenas no Paquistdo, indicando maior énfase
na avaliacdo critica por parte dos consumidores paquistaneses. A andlise comparativa
demonstrou diferengas culturais relevantes: no Paquistdo, mensagens de sustentabilidade tém
maior ressonancia devido a preocupagdes ambientais urgentes, enquanto na China, o ceticismo
¢ mais alto por conta de experiéncias com greenwashing.

Por fim, os trés artigos de 2025 abordam a SC como um construto fundamental para
compreender e promover comportamentos sustentaveis e pro-sociais, cada um com foco em
diferentes contextos e metodologias. O estudo de Trujillo & Luchs (2025) utiliza uma
abordagem quantitativa com survey presencial para investigar como a sabedoria medeia a
relagdo entre valores pessoais (universalismo e poder) e comportamentos pro-ambientais
habituais. Os resultados mostram que a SC, especialmente nas dimensdes de responsabilidade,
sustentabilidade e raciocinio, fortalece a traducdo de valores universalistas em agdes
sustentaveis. No entanto, dimensdes como flexibilidade apresentaram efeitos ambiguos,
revelando que nem todos os elementos da SC promovem os mesmos tipos de comportamentos
sustentaveis.

O estudo de Nguyen et al. (2025) adota uma abordagem qualitativa com método Delphi
para desenvolver um arcabougo conceitual que explique os facilitadores e barreiras aos
comportamentos pro-sociais. A pesquisa destaca que a SC ¢ multifacetada e pode tanto
favorecer quanto inibir a acdo pro-social, dependendo do equilibrio entre suas dimensoes.
Responsabilidade, por exemplo, pode impulsionar o engajamento social ou limitar agdes por
excesso de ponderagdo. Também se mostra importante a influéncia do contexto cultural e social
sobre como a SC ¢ aplicada, com implicagdes para estratégias de intervengao mais sensiveis a
diversidade.



Por fim, o artigo de Hu et al. (2025) investiga a influéncia da publicidade verde sobre a
SC e a equidade da marca verde no setor de cosméticos no Paquistdo e na China, com
metodologia quantitativa e amostras robustas. Os resultados mostram que a publicidade verde
melhora a SC em vérias dimensdes e, com isso, fortalece a imagem da marca. Entretanto, as
dimensdes de flexibilidade e sustentabilidade — ligadas a adogdo pratica de comportamentos
verdes — ndo mediaram significativamente os efeitos sobre a equidade da marca, indicando
uma lacuna entre percepcao e agao.

Comparativamente, os trés estudos convergem ao reconhecer a SC como um construto
relevante para a promog¢ao de comportamentos sustentaveis e sociais, mas também revelam sua
complexidade e limitagdes. Enquanto Trujillo e Luchs (2025) destacam a mediacao da SC entre
valores e comportamentos ambientais, Nguyen et al. (2025) apontam a SC como um filtro
interpretativo e adaptativo diante de dilemas sociais, ¢ Huo et al. (2025) evidenciam que
mudangas na SC nem sempre resultam em mudangas comportamentais efetivas. Em conjunto,
os artigos sugerem que intervengdes eficazes devem considerar tanto o fortalecimento de
dimensdes especificas da SC quanto as condigdes contextuais e culturais que moldam sua
expressao em praticas concretas.

A andlise longitudinal dos estudos publicados entre 2009 e 2025 revela um
amadurecimento tedrico e empirico do conceito de SC na literatura de Marketing. Iniciando
com reflexdes filosoficas e gerenciais (Mick et al., 2009), o conceito foi gradualmente
incorporado aos estudos de consumo, inicialmente por meio de pesquisas qualitativas
exploratdrias, até a proposicao e validagcao de uma escala (Consumer Wisdom Scale, de Luchs
et al., 2021). A partir de 2022, essa escala passou a ser utilizada para investigar a influéncia
pratica das dimensdes da sabedoria sobre o comportamento de consumo, permitindo que a SC
deixasse de ser uma nog¢do abstrata para se tornar operacionalizdvel, com potencial para
impactar praticas de consumo, politicas publicas e estratégias de marketing transformativo.

Os trés estudos mais recentes, publicados em 2025, reafirmam o valor da SC para a
compreensdo de comportamentos sustentdveis e pro-sociais, mas também evidenciam suas
limitagdes e ambiguidades. Ela ndo atua como um determinante linear ou universal: seus efeitos
variam conforme a dimensdo analisada, o contexto cultural e o tipo de comportamento
envolvido. Enquanto dimensdes como responsabilidade e raciocinio tendem a favorecer agdes
sustentaveis e éticas, outras, como flexibilidade, podem produzir efeitos contraditorios. Assim,
os estudos apontam para a necessidade de abordagens sensiveis a sua complexidade, que
considerem seu carater processual, relacional e contingente, bem como seu potencial de
transformagdo individual e coletiva no enfrentamento dos desafios contemporaneos do
consumo.

3. A SABEDORIA PRATICA DO CONSUMIDOR: DISTINCOES
FUNDAMENTAIS
Nas pesquisas de consumo, o primeiro trabalho em que a palavra “wise” surgiu ¢é
atribuido a Djelassi e colegas (2009), os quais denominaram o “wise shopping” como uma nova
estratégia de adaptacdo pela qual os consumidores passaram a enfrentar a continua queda em
seu poder de compra resultante da crise global. Essa estratégia envolve comportamentos mais
reflexivos, ativos, controlados e prudentes que abrange comprar menos, comprar mais barato e
evitar tentacdes (Djelassi et al., 2009). Apesar de terem utilizado a palavra “wise”, o objetivo
dessas estratégias ¢ puramente econdmico, representando uma visdo restrita frente a ampla
discussdo filosofica em torno do que ela significa. A SC certamente inclui a habilidade de
conseguir um bom negdcio em um produto, mas também envolve reconhecer que, as vezes,
focar apenas em economizar dinheiro pode impedir a sele¢do de uma opcao que melhor atenda
as suas necessidades e recursos, tanto no curto quanto no longo prazo (Luchs & Mick, 2012).
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Além do “wise shopping”, encontram-se conceitos relacionados como o de compras
inteligentes (smart buying) (Costea & Libardea-VI, 2010); expertise do consumidor (Alba &
Hutchinson, 1987; Maheswaran et al., 1996), consumo consciente (mindful consumption)
(Gupta & Sheth, 2023; Sheth et al., 2011), entre outros. Apesar de esses construtos poderem
desempenhar um papel vital em momentos diferentes no exercicio da SC, ndo sdo idénticos a
ela (Luchs & Mick, 2018; Ozanne et al., 2021).

Para diferencia-la, os pesquisadores da SC defendem que ela se trata de um conceito
mais holistico e integrativo que, além de abranger dimensdes antes ndo estudadas
conjuntamente, organiza-as de maneira inédita em torno do bem-estar pessoal e coletivo (Luchs
et al., 2021; Luchs & Mick, 2018; Mick et al., 2009, 2012). O bem-estar, pelas lentes da
sabedoria, ¢ abrangido por uma combinagdo das dimensdes fisicas, econdmicas, socioculturais,
psicologicas, emocionais, politicas e espirituais da vida (McGregor, 2012).

Como a literatura da SC se baseia nas reflexdes aristotélicas sobre sabedoria pratica
(phronesis), ¢ importante ressaltar esse importante papel das virtudes e do bem-estar coletivo
nela, que pode ser entendido a luz da distingao do filésofo entre sabedoria pratica e inteligéncia
pratica. Aristdteles chamou a inteligéncia pratica de techne, referindo-se a capacidade de uma
pessoa saber a coisa certa a fazer para alcangar seus objetivos. Mick e Schwarts (2012) explicam
que, na visdo do filosofo, apesar de sua importancia, a inteligéncia pratica ¢ apenas um dos
componentes da sabedoria pratica, pois ndo possui uma caracteristica teleoldgica, sendo
puramente cognitiva e ndo motivacional. Ela ndo aborda a questdo dos objetivos dos seres
humanos ou orientacdes sobre o que devem almejar.

A sabedoria pratica, em contrapartida, envolve saber o que se deve buscar, compreender
o propdsito de ser um amigo, pai, professor ou consumidor consciente. Alguém com sabedoria
pratica ndo apenas sabe o que € certo fazer, mas também deseja fazé-lo (Mick & Schwartz,
2012). Mick e Schwartz (2012) explicam que na teoria de Aristoteles, portanto, a dimensao
moral da sabedoria desempenha um papel essencial. Diferente de teorias éticas posteriores,
como a de Kant, que se baseia em principios universais, ou o utilitarismo de John Stuart Mill,
que depende de processos racionais de decisdo, a teoria moral de Aristoteles foca nas virtudes.
Em seu livro Etica a Nicomaco, Aristoteles argumenta que o objetivo da vida ¢é alcangar a
eudaimonia, também traduzida como bem-estar ou florescimento (Aristoteles, 2020).

Por fim, a SC ndo parte do pressuposto do homem econémico, como os paradigmas de
tomada de decisdo cldssicos do comportamento do consumidor. No contexto do consumo, a
sabedoria ndo diz respeito a promogao primeira dos interesses do tomador de decisdo, tampouco
presume que o individuo ¢ capaz de um desempenho psicologico perfeito e linear. Pelo
contrario, essa abordagem reconhece limites e falhas no processamento humano de
informagdes, envolvendo também intui¢des e heuristicas (Ozanne et al., 2021), assim como a
economia comportamental que questionou o modelo classico nas ultimas décadas (Thaler &
Sunstein, 2008a). Além disso, em contraste com as teorias cognitivistas, as quais sdo geralmente
rigidas e vinculadas a regras em todas as situagdes, a sabedoria €, por natureza, mais contextual
e adaptavel (Grossmann, 2017; Schwartz & Sharpe, 2010). Deve-se sempre considerar,
portanto, a variabilidade do entendimento da sabedoria em diferentes contextos experienciais e
situacionais.

4. SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS
Apesar da crescente proeminéncia dos estudos sobre sabedoria nas ciéncias sociais nas
ultimas trés décadas (Bangen et al., 2013; Jeste & Lee, 2019), a sua investigacao dentro da area
de Marketing ¢ ainda incipiente (Luchs et al., 2021). No ambito do consumo, apesar dessa
escassez, ha sinais de que a sabedoria ¢ uma tematica promissora, sendo estudada
crescentemente ao longo da ultima década (Godefroit-Winkel et al., 2023; Huo et al., 2025;
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Luchs et al., 2021; Luchs & Mick, 2018; Mick et al., 2009; Mick, Spiller, et al., 2012; Trujillo
& Luchs, 2025).

Existem ainda muitas variacdes e desacordos sobre a forma mais adequada de conceituar
a sabedoria (Grossmann et al., 2020). Segundo Luchs et al. (2021), essas divergéncias devem
levar os pesquisadores do consumo a criarem seus proprios modelos e conceituagdes de
sabedoria dentro da area. Enquanto Luchs e Mick (2018) contribuiram com um passo
importante nessa dire¢do, ha ainda um longo caminho para que a conceituagdo ganhe robustez
no campo.

Para promover avangos na sabedoria e no bem-estar do consumidor, tanto no
conhecimento tedrico como na pratica, ndo ¢ simples e nem aconselhavel apenas emprestar
teorias, definicoes e medidas de sabedoria das ciéncias sociais (Luchs et al., 2021).
Considerando-se que a sabedoria ¢ especifica de cada dominio (Sternberg, 1998), para que o
seu conhecimento tedrico ganhe profundidade dentro dos estudos do consumo, ¢ necessario o
desenvolvimento de um corpo de pesquisa no qual se investigue como essas dimensdes se
manifestam na vida e nas narrativas dos proprios consumidores.

Considerando a especificidade ou contextualidade da sabedoria, as primeiras questdes
logicas para pesquisas futuras que Luchs e Mick (2018) propdem sdo quando, onde e por quais
motivos cada uma ou vérias das cinco facetas da SC (e dimensdes relacionadas) sdo mais vitais
em diferentes contextos e situacdes de consumo para o bem-estar, seja ele fisico, social,
emocional, financeiro, ambiental, politico ou espiritual (McGregor, 2012).

Mick e Schwartz (2012) sugerem, ainda, que pesquisas futuras devem se concentrar
particularmente em quando e por que as qualidades da sabedoria pratica sdo evocadas ou nao
em diferentes situagdes de consumo por diferentes tipos de consumidores, e convocam
especificamente pesquisas ‘“para entender como e quando os consumidores levam em
consideragdo multiplos interesses € como eles equilibram esses interesses da melhor forma
possivel antes de decidir e agir” (Mick & Schwartz, 2012, p. 678).

Argumenta-se aqui que, assim como a sabedoria relacionada ao consumo tem as suas
especificidades em relag@o a outros contextos, ¢ muito provavel que as qualidades ou dimensdes
dessa sabedoria também variem dentre os diferentes grupos de consumidores. Assim, ¢
fundamental que futuras pesquisas investiguem como as dimensdes da SC se expressam de
maneira distinta entre diferentes perfis e grupos sociais. Por exemplo, maes cuidadoras, jovens
adultos em transi¢do para a vida independente, idosos, consumidores de baixa renda ou
individuos com forte orientacdo religiosa podem apresentar concepgdes € manifestagdes
particulares de sabedoria no consumo, ancoradas em seus contextos de vida especificos.
Estudos comparativos poderiam, ainda, investigar como perfis sociodemograficos e culturais
distintos podem influenciar a percep¢ao da sabedoria no consumo.

E importante que a sabedoria seja investigada tanto no consumo de bens tangiveis como
de servigos. Especialmente sobre o segundo grupo, a sele¢do de servigos educacionais, servigos
de saude, alimentacdo fora de casa, opgdes de lazer e viagens sdo areas decisorias densas e
repletas de implicagdes morais, emocionais e relacionais. Essas escolhas, muitas vezes mais
subjetivas e complexas, podem evidenciar tracos distintos da SC encontrada para produtos.
Além disso, no caso especifico dos servigos, ha caracteristicas proprias que os distinguem dos
bens materiais, sobretudo no que se refere a qualidade percebida, que frequentemente nao pode
ser plenamente aferida antes da compra, dada sua natureza intangivel, inseparavel, varidvel e
perecivel (Zeithaml et al., 1985). A investigagdo, em especial, do consumo de experiéncias seria
um importante caminho de pesquisas em um contexto em que a experiéncia ¢ altamente
valorizada pelos consumidores e em que as decisdes tendem a envolver ndo apenas critérios de
qualidade objetiva, mas também aspectos relacionais e afetivos (Garcia-Rada et al., 2024)

Adicionalmente, enquanto as pesquisas empiricas realizadas focaram em decisdes
retrospectivas, ou seja, aquelas que ja foram tomadas, novas investigacdes poderiam explorar a



12

dimensdo prospectiva da sabedoria — como grupos de consumidores planejam aquisi¢des
futuras, considerando riscos, consequéncias e valores. Métodos longitudinais ou etnograficos
poderiam contribuir significativamente para essa vertente, ao acompanhar decisdes em tempo
real e observar como a sabedoria se manifesta ndo apenas como um estado reflexivo, mas como
uma pratica cotidiana em construgao.

Dada a grande influéncia da economia comportamental nos dias de hoje (Baddeley,
2019; Gino, 2017) sugere-se, ainda, pesquisas que explorem como diferentes formas de nudging
podem ndo apenas orientar decisdes favoraveis, mas também estimular consumidores a
acessarem dimensodes da sabedoria pratica, considerando aquilo que ¢ mais importante para
cada publico. Pesquisas académicas interdisciplinares, que agregam a Psicologia e a Economia
Comportamental ao Marketing podem, por exemplo, estudar como nudges podem ser
projetados ndo apenas para facilitar a escolha desejavel (Thaler & Sunstein, 2008), mas para
engajar consumidores em breves momentos de reflexao sobre valores pessoais ou implicagdes
¢ticas, antes da tomada de decisdo. Estudos nessa linha podem, ainda, investigar se e como ¢
possivel estruturar ambientes que preservem a liberdade de escolha, mas também promovam o
exercicio consciente da sabedoria, superando a critica de que o nudging tradicional produz
decisdes “externamente sabias”, mas “internamente ocas” (Mick & Schwartz, 2012; Thaler &
Sunstein, 2008).

Por fim, ¢ essencial que as pesquisas avancem no estudo ndo apenas das decisdes de
consumo consideradas sdbias, mas também da propria figura do consumidor sédbio. Como
Aristoteles propds em sua ética, as virtudes ndo dizem respeito apenas a atos isolados, mas a
tracos duradouros de carater — como coragem, lealdade, responsabilidade — cultivados ao
longo do tempo por meio da pratica deliberada. Nessa perspectiva, a sabedoria ndo estd apenas
nas escolhas, mas no tipo de pessoa que as realiza. Dessa forma, uma via promissora para
aprofundar a compreensdo da sabedoria no consumo ¢ voltar-se para os sujeitos que a
expressam. Entrevistas em profundidade com consumidores reconhecidamente sabios podem
oferecer pistas valiosas sobre as histérias de vida, os dilemas enfrentados e os aprendizados
acumulados que moldam essa competéncia. Ao iluminar as subjetividades por tras dos atos de
consumo, amplia-se o entendimento sobre como se constrdi, na pratica, uma sabedoria que
transcende o utilitario e se ancora em valores humanos fundamentais.

Além disso, ¢ necessario ampliar o didlogo entre a SC e outras areas do Marketing e da
pesquisa em consumo, como O consumo sustentdvel, o consumo ético, 0 consumo
transformativo e a tomada de decisdo sob restrigdes. Estudos podem explorar, por exemplo,
como consumidores exercem (ou deixam de exercer) sabedoria ao lidar com tensdes entre
conveniéncia e €tica, entre prazer imediato e bem-estar de longo prazo, ou entre interesses
proprios e coletivos. Esses dilemas podem ser especialmente relevantes em contextos como as
midias sociais, as plataformas de consumo colaborativo e os mercados de segunda mao, todos
ainda pouco explorados sob a 6tica da sabedoria.

Por fim, a medida que se fortalece o campo da Transformative Consumer Research
(TCR), torna-se promissor investigar o papel da SC como recurso para promover justica social,
equidade e sustentabilidade sistémica. Nesse sentido, estudos futuros poderiam examinar o
potencial da sabedoria como uma competéncia a ser desenvolvida por meio de politicas
publicas, iniciativas educativas e praticas de design voltadas ao bem-estar. Isso exigiria, por um
lado, métodos que permitam avaliar mudangas na sabedoria ao longo do tempo e, por outro,
esforcos interdisciplinares que articulem saberes do marketing, psicologia, filosofia e estudos
criticos do consumo para criar intervencdes transformadoras ancoradas na sabedoria cotidiana
dos consumidores.
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5. CONCLUSAO

A sabedoria do consumidor estd emergindo como um campo de pesquisa para
compreender as decisdes de consumo em um cendrio de complexidade social, tecnologica e
informacional e de desafios socioambientais diversos. E um momento oportuno para que
pesquisadores, empresas, governos € os proprios consumidores se atentem a esse campo
emergente, pois o apoio a sabedoria em beneficio da vida individual, dos lares, das sociedades,
das economias e das ecologias ¢ uma fonte promissora de oportunidades para empresas,
organizagdes sem fins lucrativos e autoridades governamentais (Ozanne et al., 2021).

Em um cenério de descrenga em relacdo as marcas (Aaker et al., 2004), de falta de
sabedoria na cultura dos negocios (Buck, 2019) e crise de confianga nas empresas numa escala
global (Khoury & Crabtree, 2019), apoiar a SC por parte das empresas ¢, em si mesma, uma
jogada estratégica sabia, na medida em que poderia inspirar os consumidores e melhorar os
resultados financeiros a longo prazo (Aaker, 2017; Ozanne et al., 2021). Ao perceberem que as
corporagdes estdo procurando novas maneiras de influenciar positivamente o consumo sabio,
os consumidores podem restaurar a sua confianca e lealdade em relagdo a elas (Ozanne et al.,
2021). No nivel individual, os estudiosos da sabedoria afirmam que ela ¢ fundamental para
ajudar as pessoas a navegarem nos desafios da vida (Baltes & Smith, 2008) e é crescente o
reconhecimento de sua relevancia para a saude mental, felicidade e bem-estar subjetivo (Ardelt,
2003). Dessa forma, a sabedoria do consumidor representa ndo apenas um campo teorico
relevante, mas também um caminho para o desenvolvimento de politicas publicas, estratégias
de marketing e praticas educacionais que fomentem escolhas mais conscientes, responsaveis e
transformadoras, contribuindo para enfrentar os desafios contemporaneos relacionados a
sustentabilidade, a equidade e ao bem-estar social.

Ao tragar um panorama histdrico do desenvolvimento dos estudos sobre sabedoria no
consumo, este ensaio busca oferecer um ponto de partida para que pesquisadores brasileiros se
envolvam mais profundamente com o tema. Espera-se que, ao ampliar o interesse e a produgao
académica nacional nessa area, seja possivel contribuir para a constru¢do de um corpo tedrico
e empirico mais consistente e sensivel as especificidades culturais e contextuais do consumo
no Brasil.
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