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LA PERSISTENCIA DEL ACTIVISMO
CONSUMIDOR COMO COMPORTAMIENTO
POLITICO

MARKET ANALYSIS BRASIL*

CONTEXTUALIZACION

El consumo politico es considerado una expresiéon no convencional de accién
e involucramiento politico que expande el repertorio habitual de participacién ciu-
dadanay reconoce formas en que el individuo readquiere agencia e influencia pu-
blica desde arenas alternativas a la tradicional esfera publica o institucionalmente
politica. Frente a la infinidad de diagndsticos sobre la atomizacién y privatizaciéon
del compromiso ciudadano generalmente traducido como apatia y desercién in-
dividual de la politica, el consumo politico rescata formas individuales de ejercicio
del poder y expresion de intereses y valores de alcance colectivo. También reco-
noce que otras arenas mas alla de la politica formal de partidos o instituciones,
como las relaciones con el mercado, son politizables. Sus dos principales formas
son el boicot frente a empresas, marcas, productos o entidades consideradas per-
judiciales al interés publico y el llamado “buycot” o uso del poder de compra como
premiacion de otras empresas, marcas, productos o entidades percibidos en linea
con el bien comun. Por bien comun generalmente se definen valores y principios
en favor del medio ambiente, la seguridad climatica, el bienestar social, el progre-
sismo ético, la inclusion de minorias y la expansién de derechos negados, asi como
la reversién de pasivos sociales (como la discriminacidon de grupos o la desigualdad
entre segmentos de la poblacidn, entre otros).

*Market Analysis es un consultora de investigacion de opinién publica y mercado con sede en Bra-

sil. Desde 1997, Market Analysis sobresale por sus estudios en sostenibilidad, temas ambientales y
comportamiento politico. Sus estudios cualitativos y cuantitativos ayudan a empresas e instituciones a
comprender mejor el consumo consciente, la reputacién institucional y las actitudes politicas. Contac-
to: fabian@marketanalysis.com.br
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Este primer “data essay” de RLOP se centrara en este tema para el caso del
Brasil, de lejos el mayor mercado consumidor de América Latina. Los datos provie-
nen de la consultora de encuestas de mercado y opiniéon publica, Market Analysis,
con sede en Brasil, especializada en temas de sostenibilidad y nuevas tendencias.
Aunque concentrado en un Unico pafls, el presente “data essay” ilustra movimien-
tos de opinidn, retrata comportamientos, puntualiza métricas originales y arroja
reflexiones validas para los otros paises de la regién sobre el novedoso fendmeno
del consumo politico.

EVOLUCION TEMPORAL: DE COMPORTAMIENTO RESIDUAL A
PRACTICA CONSOLIDADA

Uno de cada 5 brasileios ejerce su ciudadania a través de sus elecciones de
consumo. Y esa presencia del consumo politico en el repertorio de accién publica
de los individuos se ha revelado con una persistencia y continuidad sorprendentes,
mas alla de las oscilaciones tipicas de los comportamientos.

Tabla 1. Evolucion de las practicas de consumo politico:
Buycott (recompensas) y Boicot (castigos) (2006-2024)

Ano Buycott Boicot
2006 18 % 13%
2010 22% 10%
2015 17 % 12%
2019 29% 24%
2020 29% 19%
2023 32% 22%
2025 20% 18 %

Buycott: Enel ultimo afio, ;ha hecho algunade las siguientes acciones, ha pensado en hacerlas,
pero no las ha hecho, o ni siquiera las ha hecho ni pensado en hacerlas? [Recompensar a una
empresa que le parecio social o ambientalmente responsable, comprando sus productos o
hablando bien de la empresa a otras personas] (% que lo ha hecho)

Boicot: En el ultimo afo, ¢ha hecho alguna de las siguientes acciones, ha pensado en
hacerlas, pero no las ha hecho, o ni las ha hecho ni ha pensado en hacerlas? [Castigar a una
empresa que no consideraba social o ambientalmente responsable, dejando de comprar sus
productos o criticando a la empresa ante otras personas] (% que lo ha hecho)
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En Brasil, la movilizacion del sector privado en favor de candidaturas de extre-
ma derecha o de artistas y actores en favor de lideres o propuestas progresistas
estimularon la conexion entre posturas politicas y uso del poder de compra para
castigar o premiar determinados agentes de mercado. Ademas de las motivacio-
nes politico-partidistas, se le agrega un movimiento previo de sensibilizacién en
favor de practicas de consumo ético, como evitar el consumo de carne o produc-
tos de empresas acusadas de practicas perjudiciales para el medio ambiente, como
la deforestacion en la Amazonia o el trabajo andlogo a la esclavitud.

Otra manifestacién de ciudadanizacion del consumo ocurrié mediante la pre-
ferencia por negocios locales o cooperativas, motivada tanto por cuestiones poli-
ticas como por valores de sostenibilidad y economia solidaria, un comportamiento
que se intensificé especialmente durante la pandemia de COVID-19.

Algunos ejemplos relevantes y actuales de estas practicas -facilitadas por el
uso de plataformas digitales- son:

- Campana #NaoVouComprar (2021), organizada en redes sociales para boi-
cotear marcas asociadas con practicas consideradas discriminatorias o que
han expresado un apoyo explicito a agendas de extrema derecha.

- Movimientos de apoyo a las pequefas empresas durante la pandemia, im-
pulsados por hashtags como #BuySmall y #SupportLocalBusiness, moviliza-
ron a los consumidores en defensa de los emprendedores afectados econé-
micamente por las restricciones sanitarias.

- Boicots organizados a grandes marcas internacionales, como el movimiento
global de boicot a Zara en 2020, tras las denuncias de explotacion laboral
forzada en China, que también resoné entre los consumidores brasilefos.

- Campanas de recompensa colectiva, como el fortalecimiento de las marcas
que se han posicionado publicamente en defensa de cuestiones progresis-
tas, ambientales o de derechos humanos; por ejemplo, apoyando a empre-
sas que han declarado su compromiso con la diversidad y la inclusién tras la
intensificacién de movimientos como Black Lives Matter en 2020.

- Movilizaciones feministas para boicotear productos o eventos promocio-
nados por marcas que devaltan u objetivan a las mujeres, como campanas
contra la publicidad sexista, especialmente en los sectores de la moda y las
bebidas alcohdlicas.

- Campanas a favor de los derechos LGBTQIA+, que han incrementado las re-
compensas para las empresas que han adoptado politicas inclusivas o lanza-
do campanas especificas, como “Orgulho de ser” de Skol o “Beijos Icénicos”
de Burger King, ambas ampliamente compartidas en redes sociales.

Estas formas colectivas tienden a tener mayor visibilidad e impacto mediatico,
modificando a menudo las estrategias corporativas, ademas de generar debates
publicos sobre la responsabilidad social y politica de las empresas.
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BASES SOCIALES DEL CONSUMO POLITICO

La literatura reconoce que subgrupos especificos de la poblacidon son mas sen-
sibles o proclives a abrazar un activismo politico anclado en ciudadanizar su con-
sumo. Asi, hay variaciones importantes segun el género. En 2006, el buycott era
mas comun entre los hombres (20 %) que entre las mujeres (16 %). Sin embargo, en
2025, ambos sexos convergieron al 20 %, lo que sugiere una nivelacion de oportu-
nidades para votar con el bolsillo entre géneros. En términos de boicot, las propor-
ciones se mantuvieron apareadas a lo largo del tiempo.

Diferente de lo que ocurre en otros paises, el consumo politico no es una
estrategia exclusivamente juvenil de accion no convencional. En la medida en que
votar con el bolsillo requiere autonomia financiera y capacidad de sustentar po-
sibles costos mayores de marcas mas sostenibles o éticas, los grupos mas adultos
acaban teniendo mas margen para practicar el consumo politico a la hora de sus
compras.

Como sucede con otras formas de participacion politicay la literatura corrobo-
ra, persiste un desafio estructural que condiciona el potencial del consumo politico:
las desigualdades socioecondémicas. El ejercicio del consumo politico presupone un
minimo de poder de compra, acceso a informacién sobre las posturas de las marcas
y autonomia de eleccién en el punto de venta -factores disponibles para solo cier-
tos grupos de la poblacion. Seguin la mas reciente encuesta de Market Analysis, en
2025, solo 14 % de los consumidores de las clases D/E declararon haber realizado
un buycott, en contraste con el 31 % de quienes pertenecen a las clases A/B- una
diferencia que evidencia el fuerte sesgo socioeconémico de esa forma de actuacion
politica. Esa disparidad social también se verifica respecto de practicas de castigo o
rechazo de marcas y productos donde los segmentos mas favorecidos econémica-
mente abrazan mas esas conductas si son comparados a sus pares de estratos mas
bajos. En contextos de alta vulnerabilidad social, las decisiones de compra son con-
dicionadas por el precio, la disponibilidad de la oferta y la subsistencia, por encima
del alineamiento ideoldgico de las marcas o sus dueiios o de las credenciales de
responsabilidad corporativa. Sin duda, ello limita la universalizacién del consumo
politico como forma de involucramiento civico, reforzando la critica de tratarse de
una practica elitizada, restringida a los segmentos mas escolarizados y econdmica-
mente favorecidos.
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Grafico 1. Practicas de Buycott y Boicot por género, grupo de edad
y clase socioeconémica (2006 y 2025)

2006 2025
" 20% : 20%
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Buycott: Eneldltimoaio,;hahechoalgunadelassiguientesacciones,hapensadoenhacerlas,
pero no las ha hecho, o ni siquiera las ha hecho ni pensado en hacerlas? [Recompensar a una
empresa que le parecio social o ambientalmente responsable, comprando sus productos o
hablando bien de la empresa a otras personas] (% lo ha hecho)

Boicot: En el Ultimo afo, ¢ha hecho alguna de las siguientes acciones, ha pensado en
hacerlas, pero no las ha hecho, o ni las has hecho ni ha pensado en hacerlas? [Castigar a una
empresa que no consideraba social o ambientalmente responsable, dejando de comprar sus
productos o criticando a la empresa ante otras personas] (% lo ha hecho)

Estas tendencias demograficas estan vinculadas a disparidades regionales que
influyen en el grado de adhesion al consumo politico en Brasil. El andlisis regional
de las practicas de consumo politico muestra al Sureste y el Sur de Brasil, esto es,
los mercados de consumo mas internacionalizados, sofisticados y con mayores in-
gresos, al frente de las acciones tanto de recompensa como de castigo. Son también
las regiones donde la sociedad civil se encuentra mas organizada y movilizada en
torno de causas ambientales, derechos del consumidor, exigencias éticas y expan-
sion del bienestar social. Alli también se concentran los movimientos organizados
de boicot y buycott y los protagonistas mas importantes de generacién y propaga-
cién de noticias sobre el comportamiento empresarial, asi como las que muestran a
los publicos mas activos e informados dentro y fuera de lainternet. Por otro lado, el
Noreste, si bien presenta porcentajes histéricamente mas bajos, muestra una tra-
yectoria de crecimiento que indica la internalizacion de estas practicas. El Norte y
Centro-Oeste siguen siendo las regiones con menor incidencia de estas practicas,
con porcentajes de recompensa que varian entre el 13% vy el 15 %, y los castigos
entreel 11 % yel 12 % en 2025.
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Figura 1. Distribucion regional de las practicas de consumo politico: 2020y 2025
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Buycott: En el Gltimo afio ;ha hecho algunade las siguientes acciones, ha pensado en hacerlas,
pero no las ha hecho, o ni siquiera las ha hecho ni pensado en hacerlas? [Recompensar a una
empresa que le parecio social o ambientalmente responsable, comprando sus productos o
hablando bien de la empresa a otras personas] (% lo ha hecho)

Boicot: En el ultimo afio, ¢ha hecho alguna de las siguientes acciones, ha pensado en
hacerlas, pero no las ha hecho, o ni las ha hecho ni ha pensado en hacerlas? [Castigar a una
empresa que no consideraba social o ambientalmente responsable, dejando de comprar sus
productos o criticando a la empresa ante otras personas] (% lo ha hecho)

Mas que fuerzas demogréficas, la expansién del repertorio de accién politica
individualizada hacia la esfera del mercado parece revelar propensiones filoséficas
tal como reveladas en el autoposicionamiento ideolégico. Entre 2008 y 2025, la
practica de recompensar a empresas alineadas con valores politicos aumenté prin-
cipalmente entre las personas de derecha (del 14,6 % al 20,8 %), mientras que los
boicots se intensificaron principalmente en la izquierda (del 10,2 % al 26,7 %). La
asociacién entre lecturas ideoldgicas y ejercicio del consumo politico puede haber
perdido alguna fuerza a lo largo de la Ultima década y media dejando de ser una
herramienta de rebeldia o influencia de un sector principal de la sociedad (e. g., los
grupos mas a izquierda) para ser abrazada también por los votantes de la derecha,

Ediciones Universidad de Salamanca / CC BY-NC-SA RLOP. Vol. 14 (2025),e32361, 1-18

16



MARKET ANALYSIS BRASIL
LA PERSISTENCIA DEL ACTIVISMO CONSUMIDOR COMO COMPORTAMIENTO POLITICO

enespecial las variantes de recompensa que se alinean bien con las expectativas de
valoracién de principios de mercado.

Tabla 2. Correlacion entre posicion ideolégica y consumo politico (2008 y 2025)

Afio . Posi(':ic'?n % que Correlacion de Signiﬁcacién
ideologica recompensan Spearman (total) Chi-cuadrado

2008 Izquierda 23%

2008 Centro 16 % 0,128 p < 0,001

2008 Derecha 15%

2025 Izquierda 27 %

2025 Centro 15% 0,038 p = 0,007

2025 Derecha 21%

Afio . Posicic’?n % que Correlacion de Signiﬁcacién
ideolégica castigan Spearman (total) Chi-cuadrado

2008 Izquierda 10%

2008 Centro 8% 0,043 p=0,001

2008 Derecha 12%

2025 Izquierda 27 %

2025 Centro 13% 0,053 p < 0,001

2025 Derecha 16 %

Posicidon ideoldgica: En politica, se suele hablar de izquierda y derecha. ;Ddonde se ubicaria
enunaescaladel 0 al 10, donde O es izquierday 10 es derecha?

Buycott: Enelltimoano;hahechoalgunade las siguientes acciones, ha pensado en hacerlas,
pero no las ha hecho, o ni siquiera las ha hecho ni pensado en hacerlas? [Recompensar a una
empresa que le parecio social o ambientalmente responsable, comprando sus productos o
hablando bien de la empresa a otras personas] (% lo ha hecho)

Boicot: En el Ultimo afo, ¢ha hecho alguna de las siguientes acciones, ha pensado en
hacerlas, pero no las ha hecho, o ni las ha hecho ni ha pensado en hacerlas? [Castigar a una
empresa que no consideraba social o ambientalmente responsable, dejando de comprar sus
productos o criticando a la empresa ante otras personas] (% lo ha hecho)
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NATURALIZANDO LA DIMENSION POLITICA DEL CONSUMOYY LAS
RELACIONES CON EL MERCADO

La evidencia de un consumo politico es correlato de un contexto caracteriza-
do por una problematizacién cotidiana de temas vinculados a la vida empresarial
y politica en proporciones parecidas, en conjunto con un nivel de atencién ele-
vado por ambos, aunque con grados de confianza algo diferentes. Deliberacién
y atencién en niveles parecidos sobre el mundo corporativo y politico, pero con
sentimientos de credibilidad diferentes (mas favorables al primero que al Gltimo)
hace comprensible una apuesta en influenciar sobre los destinos de la sociedad
poniendo el foco en instituciones de mercado y secundarizando el énfasis en los
agentes tradicionalmente politicos.

Las mediciones sobre movilizacién cognitiva individual apuntando delibera-
ciones cotidianas sobre el comportamiento empresarial y politico revelan una
distancia estable pero no exagerada: 5 puntos porcentuales en 2019y 2022y 7
puntos en 2025, en favor del comportamiento de actores de la politica (sobre los
cuales existe una cobertura de medios mas frecuente y extensa). Sin embargo,
la diferencia entre el interés por cédmo dichos comportamientos de una y otra
esfera afectan los intereses colectivos y cudnta confianza o atribucion de com-
petencia publica se les adjudica a unos y otros actores revela una ventaja para el
sector privado, lo cual lo convertiria en mas permeable o menos hermético a la
intervencion ciudadana.

Entre 2019y 2025, el interés de la poblacion por saber como las empresas in-
tentan ser social y ambientalmente responsables disminuyo del 81 % al 63 %, pero
se mantuvo al mismo nivel que el interés despertado por los partidos politicos (79 %
y 62 %, respectivamente). Asimismo, la percepcion de que estos actores realmente
se preocupan por los intereses de la sociedad también se ha reducido; en el caso de
las empresas, del 30 % al 17 % en tan solo dos Afos La percepcién de compromiso
de los agentes de la politica formal con el interés publico no supera el 14 %.
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Grafico 2. Evolucidén en atencién, interés y percepcién de compromiso
en acciones socio-ambientales de empresas y partidos politicos

100% —e—Estoy muy interesado en saber como las

90% empresas intentan ser social y ambientalmente
b
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60% 2% —e—L0s partidos politicos se preocupan por los
2 temas que interesan a los ciudadanos.
50%
42% 42%
40% Las grandes empresas se preocupan con temas
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30% 30%
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20% 20% 21% 17% de las empresas con amigos o familiares
10% 14%

12% . . .
—e—Si costumbre hablar de politica con amigos o

0% familiares

2019 2023 2025
Atencidn a empresas: ;Y con qué frecuencia suele hablar sobre el comportamiento de las
grandes empresas con amigos o familiares? ;Muy a menudo, a menudo, poco o nada? (% muy
frecuente + frecuente)
Atencidn al Gobierno: En general, ;diria que suele hablar de politica con amigos o familiares?
¢Muy a menudo, a menudo, poco o nada? (% muy frecuente + frecuente)
Interés por responsabilidad socioambiental: Ahora, voy a leer algunas frases con las que la
gente podria estar de acuerdo o en desacuerdo. Para cada una de ellas, por favor, digame si
estd totalmente de acuerdo, algo de acuerdo, algo en desacuerdo o totalmente en desacuerdo.
Me interesa mucho como las empresas intentan ser social y ambientalmente responsables.
(% Totalmente de acuerdo + algo). Me interesa mucho cdmo los partidos politicos intentan
resolver los problemas de nuestra sociedad (% Totalmente de acuerdo + algo)
Confianza en la responsabilidad socioambiental: Ahora, voy a leer algunas frases con las
que la gente podria estar de acuerdo o en desacuerdo. Para cada una de ellas, por favor,
digame si estd totalmente de acuerdo, algo de acuerdo, algo en desacuerdo o totalmente en
desacuerdo. ;Diria que, en general, a las grandes empresas que operan en nuestro pais les
preocupan los temas que impactan la vida de los ciudadanos, como los problemas sociales y
el medio ambiente, o que no les importa lo que le interesa al ciudadano medio? ¢Diria que,
en general, a los partidos politicos les importan los temas que interesan a los ciudadanos o
que no les importa lo que le importa al ciudadano medio?

Este debilitamiento de la legitimidad de las instituciones tradicionales, tanto
en el mercado como en la politica, nos ayuda a comprender por qué el consumo
politizado se mantiene como canal alternativo de expresion civica. Con la confian-
za institucional en declive, crece el margen para practicas como recompensar y
boicotear marcas con base en criterios politicos.

Sin embargo, la legitimidad de esta forma de activismo no se basa Unicamen-
te en la intencion individual, sino también en su efectividad simbdlica, a menudo
mediada por la comunicacién institucional. Las empresas, por ejemplo, siempre
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han gozado de mayor credibilidad comunicativa que los gobiernos: el 66 % de los
encuestados seguia creyendo (total o parcialmente) en los anuncios corporativos
en 2025, en comparacién con el 56 % en el caso de los anuncios gubernamentales.
Esta ventaja podria haber impulsado el uso del consumo como herramienta de po-
sicionamiento politico. Sin embargo, la disminucién de la confianza en los mensajes
de ambas emisoras refuerza un escenario de escepticismo generalizado, que puede
socavar el potencial transformador atribuido a las decisiones del consumidor.

Grafico 3. Evolucidn de confianza en la comunicacién de las empresas
y el gobierno sobre acciones de responsabilidad socioambiental
(% totalmente + en parte)

" 73 66 66
64 62
56
I !
Empresas Gobierno

m2008 w2019 m2023 w2025

Empresas: Al ver un anuncio de television que habla sobre acciones o proyectos de
responsabilidad social de grandes empresas, ;diriaque,en general, tiende a creer totalmente,
parcialmente o no cree? (% de los que creen totalmente + parcialmente).

Gobierno: Al ver un anuncio de televisiéon que habla sobre planes de accidén o proyectos del
Gobierno federal o estatal en beneficio de la sociedad, ;diria que tiende a creer totalmente,
parcialmente o no cree? (% de los que creen totalmente + parcialmente).

MIGRACION DE ATENCIONES HACIA AGENTES DE MERCADO Y EL
CONSUMO POLITICO

Hay dos procesos paralelos a la ascensiéon del consumo politico que ilustran
el contexto general que propicia esa nueva forma de participacién politica. Por
un lado, el alejamiento emotivo de los ciudadanos respecto de las instituciones
tradicionales de representacién, que se evidencia en el mayor descrédito de par-
tidos y gobierno, mientras la confianza en actores del mercado sufre las mismas
oscilaciones, pero con una reputaciéon mas favorable.
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Grafico 4. Evolucién de la confianza en instituciones politicas y de mercado
(% mucha + alguna confianza)
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Gobierno  e====Grandes empresas nacionales  =====Grandes empresas multinacionales Partidos politicos

Confianzaeninstituciones: ;En qué medida confia en que las siguientes instituciones actien
en beneficio de nuestra sociedad? ; Diria que tiene mucha confianza, algo de confianza, que
no tiene mucha confianza o que no confia en nada? (mucha confianza + algo de confianza)

A lo largo de los dltimos 20 afos, la confianza en los actores tradicionalmen-
te politicos: el Gobierno y los partidos politicos se ha mantenido por debajo de
la que inspiran los agentes de mercado como las grandes empresas nacionales o
multinacionales. Las diferentes coyunturas generaron movimientos casi gemelos
para ambos tipos de instituciones, aunque siempre las de mercado consiguieron
blindarse mas efectivamente. Asi, los actores de mercado corren con una ventaja
nada despreciable sobre el gobierno, aumentando las chances de transferirles mas
expectativas y atenciones por parte del publico.

Esatransferencia puede constatarse examinando el grado de correlacion entre
confianza institucional y consumo politico. Para 2025, esas relaciones se revelan
positivas y estadisticamente significativas. La confianza en las empresas naciona-
les mostré la asociacién mas fuerte con la practica de recompensar a las empresas
responsables (coef. = 0,321), mientras que la confianza en las multinacionales tam-
bién se asocié consistentemente tanto con el buycott como con el boicot.
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Tabla 3. Correlacion entre confianza institucional y consumo politico (2025)

Confianza institucional Consumo Politico Coef. Spearman*
Gobierno Buycott 0.261
Gobierno Boicot 0.272
Grandes empresas nacionales Buycott 0.321
Grandes empresas nacionales Boicot 0.254
Grandes empresas multinacionales Buycott 0.309
Grandes empresas multinacionales Boicot 0.239

*Todos obtuvieron un valor p <0,01.

Confianza institucional: ;En qué medida confia en que las siguientes instituciones actten
en beneficio de nuestra sociedad? ;Diria que tiene mucha confianza, algo de confianza, que
no tiene mucha confianza o que no confia en nada? (mucha confianza + algo de confianza).

Buycott: En el Ultimo afio ;ha hecho alguna de las siguientes acciones, ha pensado en hacerlas,
pero no las ha hecho, o ni siquiera las ha hecho ni pensado en hacerlas? [Recompensar a una
empresa que le parecio social o ambientalmente responsable, comprando sus productos o
hablando bien de la empresa a otras personas] (% lo ha hecho)

Boicot: En el ultimo afo, ¢ha hecho alguna de las siguientes acciones, ha pensado en
hacerlas, pero no las ha hecho, o ni las ha hecho ni ha pensado en hacerlas? [Castigar a una
empresa que no consideraba social o ambientalmente responsable, dejando de comprar sus
productos o criticando a la empresa ante otras personas] (% lo ha hecho)

Estos hallazgos refuerzan la hipdtesis de que el consumo politico no se estruc-
tura Unicamente como una reaccién a un sistema politico en crisis, sino también
como una expresién de confianza selectiva en ciertos actores institucionales, en
este caso, el sector empresarial. Este patrén sugiere que el consumo politico, es-
pecialmente en forma de recompensas, puede funcionar como una extensién del
reconocimiento de la legitimidad y la responsabilidad de las empresas en la esfera
publica.

LA CRECIENTE EFICACIA POLITICA SUBJETIVA CON AGENTES DE
MERCADO

Este movimiento viene acompanado de una disminucién de la confianza en la
propia capacidad para influir en el gobierno respecto de su influencia percibida

Ediciones Universidad de Salamanca / CC BY-NC-SA RLOP. Vol. 14 (2025),e32361, 1-18

[12]



MARKET ANALYSIS BRASIL
LA PERSISTENCIA DEL ACTIVISMO CONSUMIDOR COMO COMPORTAMIENTO POLITICO

frente alas empresas. De 2017 a 2025, se consolida una inversion donde los ciuda-
danos se sienten mas competentes delante de agentes de mercado parainfluirenla
produccién de bienes publicos y resultados favorables para la sociedad que frente
a actores politicos como el Gobierno. Si bien es verdad que percepciones de po-
tencia subjetiva van deteriorandose a lo largo del tiempo en términos generales, la
lectura de las capacidades de persuasion sobre los agentes econémicos es conside-
rablemente mayor que sobre aquellos de naturaleza convencionalmente politica.

Grafico 5. Evolucién del sentimiento de eficacia politica subjetiva
frente a Gobierno y empresas (%)

A 1
2017 77

KX
2019 84

.}
2023 75

2025 — 55

m Como ciudadano, puedo influir en el gobierno.

Como consumidor, puedo influir en las empresas.

Autopercepcion de eficacia politica subjetiva frente al Gobierno: Ahora, voy a leer
algunas frases con las que la gente podria estar de acuerdo o en desacuerdo. Para cada
una, por favor, digame si esta totalmente de acuerdo, algo de acuerdo, algo en desacuerdo
o totalmente en desacuerdo: Como ciudadano, puedo influir en el Gobierno para que actue
con responsabilidad. (% Totalmente + algo de acuerdo)

Autopercepcion de eficacia politica subjetiva frente a las empresas: Ahora, voy a leer
algunas frases con las que la gente podria estar de acuerdo o en desacuerdo. Para cada una,
por favor, digame si esta totalmente de acuerdo, algo de acuerdo, algo en desacuerdo o
totalmente en desacuerdo: Como consumidor, puedo influir en una empresa para que actue
con responsabilidad. (% Totalmente + algo de acuerdo)

Ediciones Universidad de Salamanca / CC BY-NC-SA RLOP. Vol. 14 (2025),e32361, 1-18

[13]



MARKET ANALYSIS BRASIL
LA PERSISTENCIA DEL ACTIVISMO CONSUMIDOR COMO COMPORTAMIENTO POLITICO

Grafico 6. Evolucién de la eficacia politica colectiva
frente a Gobierno y empresas (%)

37 37
29 -
21
" 19 20 18 18
l I : I : I I I

La sociedad tiene mas La sociedad tiene mas Mismo nivel de influencia en Ninguna influencia
influencia sobre el gobierno influencia sobre las empresas ambos
(politicas) que sobre las (actitudes socioambientales)
empresas (actitudes que el gobierno (politicas).

socioambientales).
m2019 m2023 m2025
Eficacia politica frente a gobierno y empresas ;Cual de las siguientes afirmaciones refleja
mejor su perspectiva? Hoy en dia, personas como usted pueden tener mas influencia en las
decisiones politicas gubernamentales que en las decisiones de las empresas que afectan
al medio ambiente y a sectores de la sociedad; personas como usted pueden tener mas
influencia en las decisiones de las empresas que afectan al medio ambiente y a sectores de
la sociedad que en las decisiones politicas gubernamentales; mismo nivel de influencia en
ambos; ninguna influencia; No sé / Prefiero no responder.

Finales de la década pasada, en momentos que el consumo politico batia ré-
cords con el 29 % de los brasilefos ejerciendo el buycott y uno de cada cuatro prac-
ticando boicots, la sensacién de mayor permeabilidad de los agentes empresariales
para la influencia de la sociedad (en comparacién al gobierno) sento las bases para
que se consolide un repertorio mas amplio de participacion, facilitando la movili-
zacion de los consumidores para conseguir objetivos ciudadanos a través de sus
elecciones de compray relaciones con las marcas.

LA COMPLEMENTARIEDAD EN LOS MODOS DE PARTICIPACION
POLITICA

La emergencia del consumo politico como forma de expresién y actuacion
politica llegd a generar preocupaciones como gatillo de un vaciamiento de la arena
ciudadana tradicional. Sin embargo, al examinar las correlaciones entre diferentes
modos de participacion con el consumo politico, en dos momentos con casi 20
anos de diferencia, vemos que mas que una competicién o suma cero entre un
tipo y otro de actuacién lo que prevalece es la complementariedad.
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Grafico 7. Correlaciones entre participacion via Buycott, Boicot y formas
tradicionales de accidn politica (coeficiente de Spearman).
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—m—Buycott - Escribir a periédicos o politicos sobre un tema
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—e—Boicot - Escribir a periédicos o politicos sobre un tema
piblico

~m—Buycott - Firmar una peticién sobre decisiones politicas o
econémicas

04
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0,35
—e—Boicot - Firmar una peticién sobre decisiones politicas o
econémicas

Buycott - Participar en huelgas o protestas

Boicot - Participar en huelgas o protestas
0,25 —m—Buycott - Participar en manifestaciones o marchas

2007 2025
Ann —e—Boicot - Participar en manifestaciones o marchas

En el ultimo aio, ¢ha realizado alguna de las siguientes acciones, ha pensado en realizarlas,
pero no lo ha hecho, o ni siquiera lo ha pensado?

Buycott: Recompensar a una empresa que considera social o medioambientalmente
responsable comprando sus productos o hablando bien de ella a otras personas.

Boicot: Castigar a una empresa que no considera social o medioambientalmente responsa-
ble dejando de comprar sus productos o criticAndola ante otras personas.

Actuacion politica tradicional:

- Convencer a algiin amigo, familiar o persona sobre como pensar en politica.
Trabajar para algiin candidato o grupo politico.

Escribir a periddicos o politicos sobre un tema publico.

Firmar una peticién sobre decisiones politicas o econdémicas.

Participar en huelgas o protestas.

Participar en manifestaciones o marchas no autorizadas por el Gobierno.

En casi dos décadas, la correlacion entre tendencias de buycott, boicot y formas
convencionales de actuacién como deliberar sobre politica, hacer campafia, firmas
solicitadas o movilizarse en huelas, protestas y marchas crecio, indicando que la
ciudadania amplié su repertorio al incorporar el consumo politico. La preocupacién
sobre un empobrecimiento o neoliberalizacién del arsenal politico ciudadano no
parece tener sustento.

EL FUTURO DEL CONSUMO POLITICO EN BRASIL

El consumo politico en Brasil se ha consolidado en las Gltimas dos décadas como
una forma legitima, aunque ambigua, de participaciéon ciudadana. Su desarrollo
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refleja una sociedad que busca nuevos medios de participaciéon en medio de una
crisis de representacidny la erosiéon de la confianzainstitucional. Al trasladar parte
de la accién politica al espacio cotidiano del consumo, la ciudadania amplia sus po-
sibilidades de expresion, debate e influencia.

Los datos presentados en este estudio muestran que el consumo politico no
es solo unarespuesta reactiva al fracaso de los canales tradicionales, sino también
una estrategia activa de participacion, a menudo articulada con una confianza se-
lectiva en actores institucionales, como las empresas y, en menor medida, el propio
Gobierno. Esta configuracion rompe con las dicotomias clasicas entre lo institucio-
nal y lo informal, o entre la participacién civica y el consumo privado, revelando la
complejidad de los repertorios politicos contemporaneos.

Las marcas asociadas a ciertas figuras publicas o posiciones ideoldgicas se
convierten en blanco de campanas organizadas que no se basan necesariamente
en la conducta corporativa, sino en narrativas polarizadas, amplificadas por las
redes sociales. En qué medida esto tiende a reducir el poder transformador del
consumo politico es un campo que requiere exploraciéon empirica. En definitiva,
el consumo politico debe entenderse no como un sustituto, sino como un comple-
mento, de otras formas de participacion democratica. Su valor reside en la posibili-
dad de ampliar el espacio de la ciudadania, conectando las decisiones individuales
con proyectos colectivos de transformacion social, siempre que se base en infor-
macion cualificada, conciencia critica y compromiso con el bien comun.

FICHATECNICA

Tamano de la Técnicade
Fecha muestra Universo recoleccion de Tipo de muestra
(n° de entrevistas) datos
Brasil Estratificada con cuotas
05/10/2006- .
/10/ 800 Adultos Presencial  de género, edad, clase
21/11/2006 - > s,
18-65 Aios social y regiéon
Brasil Estratificada con cuotas
17/11/2007- .
/11/200 800 Adultos Presencial  de género, edad, clase
02/12/2007 - > g
18-65 Aios social y region
Brasil Estratificada con cuotas
24/11/2008 805 Adultos Presencial  de género, edad, clase
14/12/2008 - > s,
18-65 Anos social y regién
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Tamano de la

Técnicade

Fecha muestra Universo recoleccion de Tipo de muestra
(n? de entrevistas) datos
Brasil Estratificada con cuotas
29/12/2008 .
-06//01//2009 802 Adultos Presencial  de género, edad, clase
18-65 Aios social y region
Brasil Estratificada con cuotas
10/12/2009- .
21//01//2010 810 Adultos Presencial  de género, edad, clase
18-65 Anos social y regién
Brasil Estratificada con cuotas
02/12/2010- .
05//01//2011 805 Adultos Presencial  de género, edad, clase
18-65 Afos social y region
Brasil Estratificada con cuotas
20/12/2011- .
20//01//2012 804 Adultos Presencial  de género, edad, clase
18-65 Aios social y regiéon
Brasil Estratificada con cuotas
29/01/2013- .
15//02//2013 400 Adultos Presencial  de género, edad, clase
18-65 Aios social y region
Brasil Estratificada con cuotas
01/02/2014- .
07//02//2014 801 Adultos Presencial  de género, edad, clase
18-65 Anos social y regién
Brasil Estratificada con cuotas
12/01/2015- .
12//02//2015 805 Adultos Presencial  de género, edad, clase
18-65 Afios social y region
Brasil Estratificada con cuotas
25/01/2016- .
14//02//2016 804 Adultos Presencial  de género, edad, clase
18-65 Aios social y regién
Brasil Estratificada con cuotas
20/03/2017- .
19//04//2017 810 Adultos Presencial  de género, edad, clase
18-65 Aios social y regiéon
Brasil Estratificada con cuotas
14/11/2019- ,
25//11//2019 560 Adultos Enlinea de género, edad, clase
18-65 Anos social y regién
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Tamano de la Técnicade
Fecha muestra Universo recoleccion de Tipo de muestra
(n? de entrevistas) datos
Brasil Estratificada con cuotas
14/11/2020 1121 Adultos Enlinea de género, edad, clase
21/11/2020 - > s,
18-65 Aios social y region
Brasil Estratificada con cuotas
9/01/2024- ,
09/01/20 1000 Adultos Enlinea de género, edad, clase
24/01/2024 - > s,
18-65 Anos social y regién
Brasil Estratificada con cuotas
16/01/2025 1032 Adultos Enlinea  de género, edad, clase
23/01/2025 - > s,
18-65 Afos social y regiéon
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