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Resumo

O consumo representa, na ambiéncia socio-econdmica do mundo globalizado, lugar privilegiado
para a discussdo das questbes afetas a sustentabilidade dos processos sociais de producédo da
vida contemporénea. Os desafios e as ameacas a que todas as sociedades atuais, ainda que com
diferentes graus de intensidade, estdo hoje expostas relacionam-se, direta ou indiretamente, aos
padrées de consumo hegembnicos em escala mundial, os quais, por sua vez, estruturam e sédo
estruturados pelos sistemas de producao vigentes. No decorrer do processo de transformacéo do
capitalismo desde as suas formas “duras”, caracteristicas da modernidade, para as “liquidas” da
contemporaneidade (BAUMAN, 2001), o consumo de bens, servicos, valores e sentidos adquiriu
centralidade material e simbdlica nunca antes experimentada socialmente (FEATHERSTONE,
1995; GIDDENS, 2002; LIPOVETSKY, 2007), constituindo-se no préprio embasamento da
construgdo das identidades. Frente a crescente consciéncia social dos efeitos perversos dos
modos de producéo vigentes na degradacdo ambiental e no aprofundamento da exclusdo, novas
arenas de luta vém se constituindo, confrontando diferentes atores e contrastantes perspectivas
de leitura ideolégica do fendmeno relativo ao papel e importancia do ato de consumir na
transformacéo e na reorganizacdo do mundo. A presente pesquisa visa analisar a dindmica da
construcao midiatica do sentido do consumir conscientemente no ambito do discurso jornalistico
brasileiro contemporaneo.
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1 - Introducéao

O consumo representa, na ambiéncia sécio-econdmica do mundo globalizado, lugar
privilegiado para a discussdo das questdes afetas a sustentabilidade dos processos
sociais de producao da vida contemporanea. Ainda que se considerem as dificuldades,
resisténcias e limitacdes das ciéncias sociais no tratamento de questdes alheias a estrita
esfera da producdo (FEATHERSTONE, 1995; CANCLINI, 1996; ROCHA, 2005), o estudo
do papel e relevancia do consumo na estruturacdo das subjetividades e das relagbes

sociais tem adquirido relevancia.

Os desafios e as ameacas a que todas as sociedades atuais, ainda que com diferentes
graus de intensidade, estdo hoje expostas, relacionam-se direta ou indiretamente aos
padrdes de consumo hegemdnicos em escala mundial, os quais, por sua vez, estruturam
e séo estruturados homologicamente pelos sistemas de produgéo vigentes (BOURDIEU,
2007). No decorrer do processo de transformacédo do capitalismo desde as suas formas
“duras”, caracteristicas da modernidade, para as “liquidas” da contemporaneidade
(BAUMAN, 2001), o consumo de bens, servi¢os, valores e sentidos adquiriu centralidade
material e simbdlica nunca antes experimentada socialmente (GIDDENS, 2002;
FEATHERSTONE, 1995; CANCLINI, 1996). No bojo deste longo e complexo processo,
alteracdes, fissuras, rupturas e emergéncias de novos modelos de producdo e de
consumo foram, ao mesmo tempo, causa e efeito de um novo estilo de vida,
permanentemente em construgdo, instavel, mutante e desassossegado. Neste caminho,
estilhacaram-se as identidades individuais e coletivas, condenadas, entdo, ao infinito
processo de sua permanente reconstrucdo, para o qual o consumo significara, se ndo a
Unica pelo menos a principal, promessa de salvagcdo, prazer e recompensa, ainda que
eternamente insatisfeita (BAUMAN, 2001, 2006, 2008).

Mantidos assim insatisfeitos e desejosos, 0S sujeitos necessitam ser alimentados e
abastecidos com novos produtos e seus interminaveis sucedaneos, em uma roda-viva de
producado e obsolescéncia programada de novas mercadorias, sejam elas bens, servicos,
valores ou sentidos. Desta forma, a geracdo do excesso e a eliminagcdo dos residuos
tornaram-se necessidades imperiosas do novo estilo de viver no mundo. E, sem duvida,
passaram a ser estes o0s principais articuladores dos modos de exploracao irrefreaveis e
insanos sobre os recursos naturais disponiveis, aos quais 0 mundo tem assistido ao longo
das dUltimas décadas, e que na contemporaneidade mostra sinais de evidente
esgotamento.



Neste contexto € que passa a se configurar, especialmente a partir dos primeiros anos da
década de 1970, um novo espaco social de discussdo sobre consumo, estilos de vida e

sustentabilidade dos processos produtivos (GIDDENS, 2010).

A palavra sustentabilidade incorporou-se ao cotidiano e passou a ser empregada com tal
prodigalidade, que a maioria dos discursos — inclusive o jornalistico ora analisado - parece
ter renunciado a necessidade de precisar melhor o termo empregado, negando o carater

de inconclus&o e flutuacéo sécio-politica de seu sentido?.

Ainda que ndo se possa pensar na existéncia de um consenso na definicdo do que seja a
sustentabilidade nas sociedades humanas contemporaneas, € possivel constatar que em
todas as versdes propostas ao debate desse tema, a questédo da revisdo e da redefinicdo
dos padrées de consumo socialmente dominante emerge com centralidade 3. Da mesma

"4 ndo encontra base consensual

maneira, o conceito de “desenvolvimento sustentavel
para a sua melhor precisdo. Anthony Giddens em “A politica da mudanca climatica”,
publicada no Brasil em 2010, questiona os significados contraditérios entre os termos
“desenvolvimento” — ligado ao dinamismo e mudanca — e “sustentavel”, por sua vez,
correlacionado a continuidade e equilibrio. Diz ele: “Uma das respostas a natureza
esquiva deste conceito foi simplesmente evitar defini-lo e, em vez disso, substitui-lo por

um aglomerado de metas” (GIDDENS, 2010, p.88).

Em qualquer caso, o que se propde pensar como modelo de desenvolvimento sustentavel
passa necessariamente pela revisdo dos atuais modos de produgéo e de consumo na
forma como o temos presente hegemonicamente na sociedade contemporanea. Nesse
sentido, um novo modelo de desenvolvimento econdémico, capaz de harmonizar e
viabilizar a sobrevivéncia e a conservacdo do meio ambiente e dos recursos naturais, ao
par da promoc¢éo da igualdade humana e da inclusdo social, tornou-se um dos maiores

anseios utopicos da primeira década deste século.

> De maneira particular, destacamos que n&o ha precisdo de sentido para o conceito que esta socialmente
sendo construindo para a expressdo “consumo sustentavel’, ou suas variantes: “consumo responsavel”,

“consumo inteligente”, “consumo proativo”, “consumo consciente”, ou “consumo ético”, entre outros.

% A propésito do processo de construcdo consensual do conceito de consumo sustentavel — em andamento
nas sociedades contemporaneas — ver estudo de ROSSETI, Regina e GIACOMINI FILHO, Gino sobre o
consenso social em Habermas e sua interacdo e pertinéncia no estudo da comunicagcdo e consumo
sustentavel (ROSSETI, Regina e GIACOMINI FILHO, Gino. Comunicagdo, consenso social e consumo
sustentavel. Comunicacéo, Midia e Consumo, ESPM, Séo Paulo, v.7, n.18, p.153-169, mar. 2010).

* A expressdo “desenvolvimento sustentavel” foi socialmente introduzida a partir do Relatério da Comissdo
Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento de 1987 (World Comission on Environment and
Development. Our Commom Future, 1987), presidida pela ex-primeira-ministra norueguesa Gro Harlem
Brundtland, que ficou mundialmente conhecido como Relatério Brundtland (Cf. GIDDENS, 2010).



Neste contexto, entendemos que a discussdo da sustentabilidade n&o pode ser
desvinculada da busca da compreensdo e do questionamento sistematico do consumo e
seu significado no mundo contemporaneo. E aqui, € importante que se esclareca,
mesclam-se e interligam-se os padrbes de consumo tanto dos individuos, como das
proprias organizacdes, sejam elas empresas nacionais, grandes corporacdes e
conglomerados multinacionais, governos e organismos da sociedade civil organizada,

entre outros.

O Relatério Brundtland propde, assim como diversos outros autores, a definicdo da
sustentabilidade a partir de uma interacdo humana com o mundo essencialmente
preservacionista e focada na conserva¢do do meio ambiente e dos recursos naturais para
o futuro. Diz ele que desenvolvimento sustentavel deve ser entendido como “o
desenvolvimento que atende as necessidades do presente sem comprometer a

" Ezio Manzini

capacidade das futuras geracbes atenderem as suas necessidades
(2002), também um importante pesquisador dedicado a tematica da sustentabilidade,
definiu-a recentemente como uma forma de vida na qual todas as pessoas podem viver
melhor, consumir menos e regenerar seus contextos socioambientais. Vé-se, desde logo,
a incorporacdo das praticas de consumo como elemento chave quer para a discussao,

guer para a instrumentalizacdo da sustentabilidade.

Para outros estudiosos do tema, a sustentabilidade ndo deve se definir a partir de
parametros que se traduzam em mudancas e reformas destinadas a manutencao
prolongada dos processos sécio-econdmicos e culturais conhecidos, mas sim a uma
verdadeira revolugdo nos principios organizacionais e estruturais das sociedades
humanas. Para esses, os homens devem-se debrucar sobre os principios da organizagéo
das comunidades ecoldgicas, ou dos ecossistemas, buscando compreender e extrair-lhes
as esséncias aplicaveis a sua prépria organizagdo social, quer em termos politico-
administrativos, quer nas questdes econdmicas e culturais. Um dos principais expoentes
dessa linha de pensamento é o fisico e ambientalista Fritjof Capra (1997, 2002), que
entende a sustentabilidade como uma funcdo complexa, que combina principios basicos
da organizacdo em rede de comunidades ecolégicas, agrupadas em cinco caracteristicas
basicas: interdependéncia, reciclagem, parceria, flexibilidade e diversidade.
Evidentemente considerando as diferencas entre as comunidades humanas e ecoldgicas

— as quais nao se pode atribuir auto-percepcao, linguagem, consciéncia e cultura -, Capra

> World Comission on Environment and Development. Our Commom Future, 1987. Apud GIDDENS, 2010,
p.87



propde um aprendizado da aplicacdo da teoria dos sistemas vivos a sociedade humana,

buscando a conquista da sustentabilidade.

Porém, ainda que se possa compreender a atraente vocacdo de tal propositura
associativa entre as comunidades ecoldgicas e humanas na sinalizagdo de um novo
horizonte possivel, ha que se ressaltar as imensas dificuldades tedricas de se lidar com a
sua interpretacao a luz dos fenémenos afetos ao ambito da Cultura. Portanto, delineia-se
ai um amplo e altamente desafiador campo de embate para o pensamento que dé conta
de esclarecer a maneira pela qual os seres humanos poderao repensar e recriar valores e
habitos social e historicamente construidos e profundamente arraigados, abrindo mao de
persistentes e acalentados sonhos de consumo, em func¢do de alcancar um novo ideal

utopico da sustentabilidade.

Sao fartas as questdes que prontamente emergem frente as tentativas de conducao da
pesquisa deste tema. Primeiramente, ha que se pensar que 0 consumo constitui-se no
sustentaculo do modo de producdo capitalista e que, na contemporaneidade, tal
sustentacdo esta fortemente embasada na geracdo do excesso, da descartabilidade, do
imediatismo e da insatisfacdo permanente das expectativas dos consumidores (BAUMAN,
2001, 2006,2008). Por outro lado, também néo se pode negar que as demandas sobre a
protecdo dos recursos naturais tornam-se cada vez mais urgentes e inquestionaveis

frente a ameaca efetiva de um colapso ambiental.

Na arena da luta social que assim se constréi, confrontam-se diferentes atores e
contrastantes perspectivas de leitura ideolégica do fenbmeno relativo a conscientizacao
do papel do ato de consumir na transformacdo do mundo. Se, para muitos pensadores, 0
consumidor, reduzido a sua individualidade, ndo pode ser visto como agente capaz de
responder eficazmente aos desafios da problematica socioambiental contemporéanea,
complexa e globalizada, por outro lado, também, ndo se pode ignorar que as préaticas do
consumo consciente assumiram forte centralidade discursiva e vém ocupando relevante

espaco na comunicacao social e na conducédo das pressdes politicas.

Entre as exigéncias fundamentais da mudanca paradigmatica dos padrdes globais de
consumo trabalhados conceitual e academicamente destacam-se: a) a substituicdo dos
estilos de vida hegemonicamente construidos com base nas experiéncias das populacdes
dos EUA, Europa e Japdo, principalmente, e que modelam as aspiracdes coletivas de
consumo de grande parte das nag¢des; b) a necessidade incondicional da reformulacéo da
matriz energética mundial, e c) a distribuicdo mais justa e equitativa dos beneficios da

globalizacéao.



O que a presente pesquisa propds-se a investigar € o modo como tais conceitos sao
apropriados ou ignorados pela midia jornalistica brasileira contemporanea buscando
identificar e qualificar o espac¢o dedicado ao consumo e o seu papel na transformagéo
politica da realidade.

2 - Metodologia e construcao do corpus da pesquisa

Essa pesquisa ndo visa a discussdo conceitual, técnica ou operacional do que venha a
ser 0 consumo sustentavel para a sociedade humana contemporanea. Busca, sim, 0
entendimento dos mecanismos da dindmica da construcdo mididtica do sentido do
consumir conscientemente no ambito do discurso jornalistico brasileiro contemporaneo, a
partir das abordagens sobre as questdes da sustentabilidade, ecologia e meio ambiente e
sobre novos estilos de vida que venham de encontro aos novos anseios sociais de

equilibrio e harmonia entre a sociedade e a natureza.

Para isso, elegeu a perspectiva e orientacdo dos pressupostos e instrumentos tedrico-
metodolégicos da Analise do Discurso da Linha Francesa (ADF), na busca de
compreender a producdo social dos efeitos de sentidos associados ao consumo
consciente no ambito da sociedade brasileira contemporanea, a partir da midia, seguindo

abordagem ja anteriormente explorada por Luciane Lucas dos Santos (2006).

Segundo Maria do Rosario Gregolin (2007, p.11), “Cada vez mais, a midia tem-se tornado
objeto privilegiado das investigacdes dos analistas de discurso”, evidenciando a forte e
pertinente aproximagao entre esses campos, no intuito de “compreender os movimentos

discursivos de producéo de identidades”.

“Pensando a midia como pratica discursiva, produto de linguagem e processo
histérico, para poder apreender o seu funcionamento € necesséario analisar a
circulacdo dos enunciados, as posi¢des de sujeito ai assinaladas, as materialidades
gue dao corpo aos sentidos e as articulagdes que esses enunciados estabelecem
com a histdria e a memoria” (GREGOLIN, 2007, p.13) (grifos da autora).

O corpus da pesquisa foi composto por um conjunto de matérias que abordaram as
guestdes do meio ambiente e da sustentabilidade, publicadas em suplementos especiais
sobre as tematicas ecoldgicas e ambientais do jornal diario “O Estado de Sao Paulo”, no
periodo compreendido entre o segundo semestre de 2009 e o primeiro semestre de 2010.
Assim, foram pesquisados: “Vida & Sustentabilidade” (edi¢cdes, em 2009, de 05 de junho,
31 de julho, 28 de agosto, 25 de setembro, 30 de outubro, 27 de novembro e 11 de
dezembro e, em 2010, de 29 de janeiro e 26 de fevereiro) e “Planeta” (edigbes, em 2010,

de 30 de abril, 19 de maio e 05 de junho). Além disso, fizeram parte do material de



pesquisa, 0s suplementos elencados por O Estado de Sdo Paulo como componentes de
sua abordagem editorial comemorativa da Semana do Meio Ambiente de 2010°. Neste
conjunto midiatico, buscou-se encontrar, destacar e analisar as abordagens sobre o
consumo e o papel a ele conferido na transformacgéo da realidade.

3 - Consumo como ato identitario

Na sociedade contemporanea, o consumo deve ser pensado como uma atividade de
“producdo conjunta, com outros consumidores, de um universo de valores”, conforme
definido por Mary Douglas e Baron Isherwood (2004, p.115). Neste contexto, no qual o ato
de consumir ndo se constitui como processo isolado, mas sim social, as mercadorias,

reificadas, regem a subjetividade e a construcéo das identidades.

Assim, o consumo “afirma-se como referente fundamental para a conformacdo de
narrativas, de representacdes imagéticas e de universos imaginarios repletos de
significacdo...”(ROCHA, 2008, p.122), sendo essa sua propriedade fundamental para
nosso estudo, uma vez que sinaliza o lugar de onde mirar as possibilidades de
materializac@o do discurso identitario movido no interior dos movimentos de politizacdo e

ambientalizacdo do consumo’.

Sujeito e consumidor, desta forma, se confundem evidenciando a emergéncia da
condicdo fragmentada, instavel e fluida das identidades individuais no contexto das
relacdes sociais. Os objetos passaram a constituir signos definidores das identidades dos
sujeitos no mundo (BAUMAN, 2001).

Consumir algo constitui-se em um ato repleto de significacdo, que se materializa na
representacdo de si mesmo e das vinculacbes de pertencimento do sujeito a
determinadas comunidades. Trata-se de uma acdo conformadora de uma narrativa e,
assim, de uma acdo comunicativa. Neste sentido, a afirmacédo identitaria — carater que,
como vimos, impregna 0 consumo contemporaneo — se constréi a partir de um processo

relacional, no qual torna-se possivel demarcar e reconhecer as diferencas sociais.

Conforme Bakhtin (1992, p.31), “tudo que € ideoldgico possui um significado e remete a
algo situado fora de si mesmo. Em outros termos, tudo o que é ideoldgico é um signo...” e
“qualquer produto de consumo pode, da mesma forma, ser transformado em signo

ideoldgico” (BAKTHIN, 1992, p.32). Assim, nesse processo de elaboracdo de sentidos a

® Cf. SUPLEMENTOS do “Estado” abordam o meio ambiente. O Estado de S&o Paulo, 02 de junho de 2010,
p. Al6.

" Para uma discussdo aprofundada das questdes da politizacdo e da ambientalizacdo do consumo na
sociedade contemporanea ver PORTILHO, 2005a e 2005b.



partir do signo, que se da no ambito da rede de significados da propria cultura, a
possibilidade de producédo de novos sentidos e, portanto de renovacédo cultural, torna-se

possivel.

A primazia da cultura na mediacdo dos processos da producdo social dos sentidos
parece, assim, devidamente situada e contextualizada para o estudo de nosso objeto. A
partir desse ponto e pensando com Néstor Garcia Canclini (2006, p.80) que “todo
consumo é cultural”, podemos pensar 0 consumo como parte dos complexos processos
dos ciclos de producédo e circulagcao dos bens, avancar para muito além do reducionismo
das consideracdes criticas sobre o consumismo da vida contemporanea. Neste contexto,
Canclini constr6i e nos oferece seis modelos para pensar o consumo®, considerando
todos eles necessarios, e nenhum totalmente auto-suficiente para a compreensao global
do fendbmeno do consumo na sociedade atual. Neste conjunto, localizamos importantes e
decisivas sinalizacdes para o entendimento de que o consumo, para além da simples
possessdo dos objetos e satisfacdo de necessidades, constitui-se fenbmeno de
comunicacao e trocas simbdlicas, no interior do qual se constroem, definem, transformam

e reconfirmam significados e valores comuns.

Para os propositos de nossa pesquisa, interessa-nos particularmente destacar o papel
ativo reservado ao sujeito no processo social da atribuicdo dos sentidos, conforme
ressaltado no bojo da estrutura do pensamento analitico de Néstor Garcia Canclini (2006,
p.92),

“... cada objeto destinado a ser consumido é um texto aberto, que exige a
cooperacgédo do leitor, do espectador, do usuério, para ser completado e significado.
Todo bem é um estimulo para pensar e ao mesmo tempo um lugar impensado,
parcialmente em branco, no qual os consumidores, quando o inserem em suas
redes cotidianas, engendram sentidos inesperados”.

Como vimos, consumir € um ato narrativo, identitario, profundamente arraigado na cultura.
Mudancas nos seus padrées s6 podem ocorrer, portanto, na ambiéncia dos movimentos
construtivos de novas identidades, correlacionadas a novos estilos de vida, ha ambiéncia

de um novo paradigma do ser contemporaneo.

8 S50 eles: Modelo 1: 0 consumo como lugar de reproducdo da forca de trabalho e de expanséo do capital;
Modelo 2: o consumo como lugar de onde as classes e 0s grupos competem pela apropriacdo da producao
social; Modelo 3: o consumo como lugar de diferenciacdo social e distingdo simbdlica entre os grupos;
Modelo 4: o consumo como sistema de integracdo e comunicacdo; Modelo 5: o consumo como cenario de
objetivacdo dos desejos, e Modelo 6: 0 consumo como processo ritual (CANCLINI, 2006, p.81-87).



No contexto da relacdo entre sociedade e natureza, fortemente tensionada na
contemporaneidade, tal qguestionamento passa necessariamente pela problematizacédo do
consumo como ato politico, o que requer um deslocamento importante de eixos no estudo
do consumo, da narrativa identitaria do “si mesmo”, em uma sociedade narcisistica e
alienada, para uma nova condicdo de recuperacdo do espaco publico e de uma vida

social e politicamente participante.

A organizagdo individualista do consumo na vida contemporanea, resultando no
consumismo ja amplamente criticado por autores como Hannah Arendt (1997), Richard
Senett (1988, 2006) e Zygmunt Bauman (2008), produz como resultado a alienacdo dos
sujeitos dos problemas e interesses coletivos. Porém, por outro lado, ndo se pode
desconsiderar que as préaticas de consumo podem ser também articuladas na producéo
de “redes de intercambio de informacdo e de aprendizagem do exercicio da cidadania”
(PORTILHO, 2005, p.10), gerando novas possibilidades de atuacdo politica e da

reconstituicdo do sujeito-cidadéo.

No corpus analisado, podemos identificar reflexos da apropriacdo jornalistica desse
discurso, nos quais se destacam especialmente o0 uso e a instrumentalizacdo das redes
sociais na circulacéo e troca de informagdes e na organizacdo de manifestacdes publicas
coletivas, como no caso de boicotes. Veja-se a manchete de capa da edicdo do
suplemento Especial de O Estado de S&o Paulo, “Vida & Sustentabilidade” do dia 31 de
julho de 2009: “Redes a servico do ambiente: grupos usam a internet para tentar
promover novas formas de mobilizacdo e a¢cBes sustentaveis”. E, no excerto extraido da
matéria correspondente no corpo do suplemento: “Também no ano passado, o Dia de
Acado dos Blogs levou cerca de 12 mil blogueiros a escrever, aos mesmo tempo e em
diversas linguas, sobre as mudancas climaticas globais, impulsionando um debate publico

»n9

sobre o0 assunto™ (grifos N0ssos).

4- Do “Consumo verde” ao consumo sustentavel: a construcdo politica do ato de

consumir

Diversos autores tém situado a questdo do impacto ambiental dos estilos de vida
contemporaneos a partir de uma analise critica daquilo que se convencionou chamar
inicialmente de “consumo verde” e, frente as suas limitagbes, do seu posterior
deslocamento para o “consumo sustentavel” (MAKOWER, 1993; PORTILHO, 2005a,

® FRASAO, Lucas. Ambiente tem nova forma de mobilizar. O Estado de S&o Paulo, Caderno Especial “Vida
& Sustentabilidade”, 31 de julho de 2009, p. H6.



2005b). Neste contexto, para um possivel “consumidor verde”, as a¢des individuais e as
escolhas bem informadas, responsaveis, engajadas e direcionadas as preocupacfes com
o equilibrio e preservacdo do meio ambiente parecem fazer sentido e diferenca na

construcdo de uma sociedade sustentavel.

Porém, sob uma perspectiva critica, este comportamento se mostra indcuo, visto que nao
contempla aspectos relevantes da questéo, tais como a proépria cultura do consumo e 0s
processos de producdo, preferindo o questionamento e o boicote sistemético das
tecnologias e dos produtos menos amigaveis ao meio ambiente. Deixa-se de enfocar,
assim, questdes fundamentais como a reducdo do consumo, a descartabilidade
programada das mercadorias e a desigualdade social no acesso aos bens e servicos,
aspectos esses essencialmente estruturais do modelo hegemonico da producédo
capitalista contemporanea. Além disso, ndo € possivel ignorar o fato de que, sob este
enfoque, a responsabilidade é transferida progressivamente do Estado para as empresas
e destas para o consumidor individual (PORTILHO, 2005a; 2005b).

Buscando respostas mais amplas e consistentes a este conjunto de inquietacdes,
comega, entdo, a tomar corpo social uma visdo mais inclusiva em termos de acesso e
distribuicdo das riquezas, e também melhor focada no aspecto do uso e do consumo dos
recursos naturais. Essa nova articulacdo passa necessariamente a contemplar tanto a
producao, quanto o consumo sustentavel, ao mesmo tempo em que as responsabilidades
passam a fazer sentido se e quando partilhadas socialmente, muito além, portanto, da
simples esfera do comportamento individual. Instaura-se, assim, a partir do enfoque do
consumo, O espaco para uma nhova pratica politica, recolocando em cena questbes

relativas a cidadania e a revalorizacao do espaco publico (CANCLINI, 1996).

“Falta o governo se colocar de forma estratégica. A sustentabilidade ambiental é o
desafio deste século e ndo uma discussao de verde pelo verde” (destaque de um
trecho da fala de Marina Silva durante o Férum Brasil e as Mudancas Climaticas,
gue ocorreu ha mesma semana em que circulou o Caderno Especial “Vida &
Sustentabilidade” de O Estado de S&o Paulo, que o publicou em 28 de agosto de
2009, p. H2) (grifos nossos).

O consumo consciente representa um dos esteios fundamentais de um novo modelo de
desenvolvimento sustentavel, conforme discursivamente almejado pelos agentes sociais
atentos as necessidades da sobrevivéncia da sociedade humana. Evidentemente que se
fala aqui no consumo de uma forma ampla, que nao se limita ao consumo individual, mas
gue se reporta identicamente ao consumo das empresas, ou ao consumo invisivel,

conforme proposto por Luciane Lucas dos Santos (2008).
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Cabe, entdo, indagar se sob esta nova perspectiva surge, de fato, um novo espaco
revigorador da pratica social que venha a resgatar o individuo para o exercicio do seu
papel de cidad&o, politicamente participante e ativo, suplantando o pessimismo da sua

condicdo de mero consumidor.

No conjunto midiatico analisado, contudo, a perspectiva adotada revelou-se atrelada
apenas a do “consumo verde”, com suas limitacdes ideoldgicas, politicas e téticas ja
apontadas, ndo permitindo antever a evolugcdo da problematizacdo das questdes para a
esfera do consumo sustentavel. Assim, a abordagem regularmente adotada presume
sempre a disposicao do leitor em adotar a atitude ativa de “fazer a sua parte”: “Mutirdo
pelo futuro do planeta: do cidaddo comum aos governantes, todos podem fazer a sua

parte para poupar 0s recursos naturais da Terra"’’; “Fazendo a minha parte: pelo

nll

ambiente vale tudo, até virar sindica™ “(grifos nossos).

Porém, trata-se de uma questdo meramente retdrica, sem efeito concreto sobre a
gualidade possivel da vida dos sujeitos contemporaneos. Como diz Bauman (2009, p.32),
trata-se de tarefa que o consumidor individual ndo pode sequer sonhar em resolver, na
medida em que constitui “a tarefa de encontrar solucdes locais para contradigdes globais”.
Vistas por uma otica concreta, as solu¢des propostas ndo alteram, mudam ou corrigem
distorcdes e contradi¢cdes, mas simplesmente aliviam a consciéncia no sentido de permitir
o conforto do sujeito, que assim projeta estar “estar fazendo alguma coisa” (BAUMAN,
2009, p.32).

O conjunto midiatico analisado, entretanto, é enfatico e até mesmo redundante ao insistir

no poder individual do consumidor isolado no ambito da esfera privada.

“Brasileiro se preocupa mais com ambiente do que a média da populacdo mundial,
mas ainda n4o mudou habitos pessoais e de consumo” (grifos originais do editor)*?.

A manchete acima, constituinte do corpus, faz referéncia ao estudo intitulado “Susteinable
Futures 2009”, realizado pela empresa de publicidade Havas com vinte e quatro mil
pessoas em dez paises. Segundo informa a matéria, os paises pesquisados foram, por
ordem alfabética: Alemanha, Brasil, China, Espanha, Estados Unidos da Ameérica,
Franca, india, México, Reino Unido e Suécia. No Brasil, foram entrevistadas 2.532

pessoas durante o primeiro semestre de 20009.

12 5 Estado de S&o Paulo, Caderno Especial Vida & Sustentabilidade, 27 de novembro de 2009, p.H4.
1 0 Estado de S&o Paulo, Caderno Especial Planeta, 19 de maio de 2010, p.H3.

120 Estado de S&o Paulo, Caderno Especial Vida & Sustentabilidade, 30 de outubro de 2009, p.H1.
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O artigo assinado pela jornalista Andrea Vialli procura, em varias passagens, reafirmar a
conviccdo na existéncia de um poder ativo e consciente do consumidor, representado
pelo livre exercicio de seu poder de escolha dos produtos e servigos, o qual resultaria em
uma decisiva influéncia sobre as praticas empresariais corporativas e sobre o meio

ambiente. Vejam-se as seguintes passagens:

“O estudo também aponta o brasileiro como um dos mais atentos no mundo as
praticas de sustentabilidade das empresas: 86% afirmam estar dispostos a
recompensar companhias com boas praticas e 80% dizem punir as que agem de
forma irresponséavel nas questdes socio ambientais™? (grifos nossos).

“Outro dado que ampara essa percepcdo: 64% das pessoas entrevistadas pelo
grupo Havas no Pais afirmam que aceitariam pagar até 10% a mais por um produto
feito de modo social e ambientalmente responsavel — nos demais paises, esse
percentual € de 48%. Outros 84% acreditam que tém o poder de fazer as empresas
se comportarem com mais responsabilidade — o indice médio global é de 63%"*
(grifos nossos).

Na sua matéria, a jornalista chama ainda para contribuir com sua voz, os principais
resultados de outra pesquisa: o Barbmetro Ambiental 2009, realizada pela empresa de
pesquisa de mercado e opinido, Market Analysis. Esta pesquisa foi destinada a avaliar o
comportamento do consumidor em relacdo as mudancas climaticas e ouviu 835 pessoas
em nove capitais de estados brasileiros, durante o més de julho de 2009. Desse contexto,

extraiu-se para andlise o seguinte excerto:

“ Para 86% dos brasileiros, o aquecimento global € um problema ‘muito sério’ — no
entanto, 27% admitiram néo ter feito nada no ultimo ano em termos de reducéo de
impacto ambiental. Em relac@o aos hébitos cotidianos, 10% reduziram o0 consumo
de energia em casa, 11% economizaram no uso da agua, 4% priorizaram o
transporte coletivo e apenas 1% dos pesquisados comprou algum item que
ajudasse a minimizar as mudancgas climaticas, como lampadas fluorescentes e

eletroeletrénicos de baixo consumo de energia™>.

5- O consumo sustentavel frente a soberania do consumidor: mito ou realidade?

A necessidade de revisdo dos atuais modelos de consumo hegemdnicos tem sido
dramaticamente exposta na midia como decisiva para a continuidade da vida humana no

planeta. Uma das assertivas mais citadas e comentadas a esse respeito tem sido da ONG

3 VIALLI, Andrea. Distancia entre discurso e pratica. O Estado de S&o Paulo, caderno Vida &
Sustentabilidade, 30 de outubro de 2009, p.H6.

1% VIALLI, Andrea. Op. cit., p.H6.

!5 VIALLI, Andrea. Op. cit., p.H6.
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norte-americada Global Footprint Network, a partir do conceito de “pegada ecolégica™®

presente e destacada no corpus pesquisado®’.

A matéria assinada pela jornalista Fernanda Fava ora analisada é precedida da seguinte
chamada de capa: “No limite. Calcule a sua pegada ecolégica e perceba por que o
planeta ndo tem como sustentar o padrdo de consumo de boa parte da populacéo” (grifos
do editor).

Nesse contexto, o discurso construido sobre o consumo e sobre os modos de producao
destaca que o efetivo comprometimento empresarial vigiado, punido ou premiado pelo
consumidor “consciente” passa pela pesquisa e emprego de tecnologias mais limpas,
eficientes e poupadoras de recursos naturais finitos (agua, energia fossil, matérias-primas
extrativas etc.), que levem em conta tanto a menor geragéo, Como 0 reaproveitamento de
residuos, entre outros aspectos. Trata-se daquilo que vem sendo chamado de
“ecoeficiéncia”. Do ponto de vista social, procuram realcar as melhorias conseguidas nas
condicBes de trabalho (jornada de trabalho, higiene, saude e seguranca dos trabalhadores
e de suas familias), bem como em relacdo a melhorias na distribui¢cdo dos lucros e/ou dos

rendimentos auferidos pelas empresas.

“S&o os nbs da cadeia econdmica que precisam chegar ao consumidor e influenciar
sua decisdo de compra. Ainda que as empresas tenham entrado neste processo, €
preciso ir além” (excerto da fala de Claudio Maretti, superintendente de
Conservacdo da ONG World Wildlife Fund — WWF-Brasil)*®.

O que esses discursos ndo revelam (o ndo-dito) é o efetivo esvaziamento (inocuidade)
dessas mesmas medidas frente a logica prevalecente do atual modelo de producéo e de
consumo, calcados essencialmente na intensidade de exploracdo dos fatores de
producdo, na prodigalidade do consumo e na descartabilidade das mercadorias
(GIDDENS, 2002; BAUMAN, 2009). Por exemplo, no caso da “ecoeficiéncia”, as

iniciativas e as conquistas, por mais efetivas e tecnologicamente inovadoras que possam

%A “pegada ecologica” traduz um conceito de medida da quantidade de recursos naturais (como agua,
area utilizada para a producgédo de alimentos etc.), bem como dos residuos gerados que pode ser aplicado a
um individuo, uma cidade, um pais, um continente, ao universo, bem como a setores econdmicos
especificos (siderurgia, transportes aéreos etc.). Tais indicadores sao, entdo, divididos pelos rendimentos
médios dos respectivos setores e das areas onde se identificou 0o consumo ou o descarte dos residuos,
obtendo-se um resultado final medido em hectare, que constitui a chamada “pegada ecoldgica”.

" FAVA, Fernanda. De quantos planetas vocé precisa? O Estado de Sdo Paulo, Suplemento Especial “Vida
& Sustentabilidade”, 11 de dezembro de 2009, p. H6-H7.
'8 O Estado de S&o Paulo, Caderno Especial Vida & Sustentabilidade, 25 de setembro de 2009, p.H6.
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chegar a ser, se limitam no seu carater técnico de interferéncia. Ndo demandam, portanto,
comprometimento e mudancas efetivas no estilo de vida, comportamento e habitos de
consumo dos usuarios das mercadorias, bem como na redistribuicdo e acesso inclusivo

da riqueza.

Conforme Eni Pulcinelli Orlandi (1990, p.49), “também o que néo é falado significa”. O
discurso dito e os discursos ndo-ditos sdo faces de uma mesma ideologia: o que se fala

ocupa o lugar ou procura apagar o que nao se fala ou que nao se quer que seja falado.

O debate do tema do consumo consciente ndo pode prescindir de uma discussao prévia
sobre a crenca na soberania e na independéncia do consumidor contemporaneo, que
seria, assim, livre para exercer o seu amplo poder de escolha sobre os produtos e

servigos que deseja ou necessita.

Para pesquisadores como Silvia Velloso Rocha (2007, p.134), essa pretensa liberdade do
consumidor €, em realidade, falaciosa, porque incide sobre um conjunto de opcdes

socialmente pré-definido, cuja oferta independe do sujeito e, também, porque “... ela
propria deriva de um imperativo e constitui uma obrigacdo: somos obrigados a escolher”.
Desta forma, “a questdo ndo consiste em saber se o consumidor € ou néo livre para
escolher tal ou qual produto, mas em perceber a propria liberdade de escolha como uma

injuncdo” (ROCHA, 2007, p. 134-135).

Injuncdo, essa, derivada da necessidade contemporanea dos individuos instituirem
identidades calcadas na adesdo a determinados comportamentos, habitos e estilos de
vida, cuja expressdo se materializa no consumo de bens simbodlicos e materiais. “Esses
modelos de identidades s&o socialmente Uteis, pois estabelecem paradigmas,
esteredtipos, maneiras de agir e pensar gque simbolicamente inserem 0 sujeito na
‘comunidade imaginada” (GREGOLIN, 2007, p.17).

A midia realiza o papel social do agenciamento coletivo das subjetividades, ao colocar em
circulacao e articular enunciados que “regulamentam” discursivamente as formas de ser e

agir dos sujeitos™®.
6- A sociedade de risco e a reconstrucéo da cidadania

A contemporaneidade trouxe em seu bojo um conjunto de complicadores, ansiedades e

riscos a vida humana, entre 0s quais as questbes ambientais e alimentares passaram a

9 Ccabe lembrar que, segundo Maria do Rosério Gregolin (2007, p.23-24) “seria redutor entender que ha
apenas passividade diante do agenciamento coletivo da subjetividade; pelo contrario, ha pontos de fuga, de
resisténcia, de singularizacédo [...] Como conseqiiéncia desses movimentos, as identidades ndo séo rigidas
nem acabadas, ...".
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representar, certamente, seus eixos mais dramaticos (BAUMAN, 2008; LIPOVETSKY,
2005, 2007). E é importante sublinhar que tais perigos passaram a ser vivenciados e
experienciados com maior carga de dramaticidade na esfera individual e privada. Tais
condicdes, entretanto, necessitam ser superadas, jA que ndo pode haver outra saida que
nao a do rompimento da esfera do isolamento em direcdo a ocupacao politica do espaco

publico.

No conjunto midiatico analisado, entretanto, tais questbes sdo abordadas apenas de
maneira apagada e no contexto referencial de outros discursos sociais anteriores.
Puderam ser reconhecidas especialmente em relacdo aos fendbmenos que ficaram
conhecidos no Brasil como as Moratorias da Carne (junho de 2009) e da Soja (2006) e
também do Pacto “Madeira é Legal” (marco de 2009). Em todos esses casos, os focos
discursivos principais estiveram correlacionados a necessidade de proteger a Amazonia
do desmatamento frente ao avanco dessas atividades agropecuarias ou extrativistas e 0s
vetores de mobilizac&o social foram estudos elaborados e divulgados mundialmente, com

grande alarde midiatico, pela ONG Greenpeace.

Porém, ainda que presentes nos discursos midiaticos analisados, ha que se destacar que
0s riscos experienciados pelos consumidores aparecem discursivamente correlacionados
preferencialmente aos mercados importadores dos produtos brasileiros, ou ainda as
estratégias de conquistar e preservar mercados para as mercadorias do Pais, apagando,
dessa forma, a importancia do consumidor nacional, suas necessidades, direitos e
expectativas em relacdo a sanidade e qualidade dos produtos, bem como a preservacao

ambiental.

Neste contexto, configura-se um espaco discursivo no qual torna-se dificil inserir
consistentemente a necessidade da reconstrugdo ou da retomada da cidadania, a qual
venha a dar conta de novas necessidades e préticas politicas e de novas formas de
relacionamento social. Perspectiva, essa, na qual o consumo adquire centralidade pelo
reconhecimento do seu papel constituinte das identidades do sujeito contemporaneo e
que Ihe confere o sentido mesmo do pertencimento (CANCLINI, 1996; PORTILHO, 2005).

Contudo, na andlise dos artigos midiaticos selecionados, esta discussdo ndo se revelou
presente. Pelo contrario, o que se constatou foi a constru¢cdo de um discurso vinculante
da sustentabilidade como atributo de valor das mercadorias — que complementa a
gualidade e a inovacdo — preferencialmente focado nas exportacdes para nichos de
mercados mais exigentes de paises com maior poder de compra como EUA, Holanda,

Japao, Bélgica e Reino Unido.
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“ o relatério [do Greenpece] apontou que a cultura da soja era, naguele momento,
um grande vetor do desmatamento do bioma [Amaz6nia] e que a maior parte da
producdo alimentava, na Europa, frangos e gado cuja carne era servida em redes
de fast food... Consumidores, preocupados com o0 meio ambiente boicotaram as
redes, que deixaram de comprar carnes de animais alimentados com soja do
Brasil"?® (grifos nossos).

Essa sinalizacdo para o mercado da existéncia de determinados nichos da demanda por
determinados tipos de produto decorrem e se resumem apenas de uma sinalizacao
politicamente difusa. Ou seja, de um ambiente social no qual os sujeitos-consumidores
mantém privativas e praticamente silenciosas as suas experiéncias tentativas de
influenciar modos de producdo ambientalmente mais amigaveis e outras de natureza
semelhante. Nesta situacdo, mantém-se dependentes da oferta que o0s produtores

disponibilizam ao mercado.

Apenas o rompimento desse ilhamento e a reconstrugdo das comunidades e coletividades
permitird a experiéncia politica mais ampla e abrangente, fortalecendo a esfera publica.
Nesse campo, as consideracbfes ambientais e politicas do consumo podem gerar
experiéncias coletivas em torno de politicas ambientais, contribuindo para a renovacao,
em novas bases, dos modelos sociais de producdo e de consumo. Para Fatima Portilho
(2005, p.10), “... a estratégia politica do consumo sustentavel poderia funcionar como uma
maneira de trazer problemas coletivos para a vida pessoal, aproximando as esferas

privada e publica”.

7- Consumo consciente como estilo de vida

“cinema, musica, foto e desenho se tornam cada vez mais ‘verdes™?.

Pelo material empirico coletado e analisado, observa-se que o discurso do consumo
consciente se constréi no espaco da interdiscursidade com outras falas do ambiente
sécio-cultural contemporaneo, as quais integram tematicas complementares, sinérgicas,
ou mesmo paralelas ao eixo central implicito da sustentabilidade, ou seja, das praticas
sécio-econdmicas e ecoldgicas condizentes com a preserva¢do ambiental, a reducédo da

pobreza e a promocédo do desenvolvimento humano em bases cada vez menos

20 \JALLI, Andrea. As mortdrias e os seus efeitos. O Estado de S&o Paulo, suplemento especial “Vida &
Sustentabilidae”, 28 de agosto de 2009, p. H6.

2 FRASAO, Lucas. A arte em defesa da protecdo ambiental. O Estado de S&o Paulo, suplemento especial
“Vida & Sustentabilidade”, 25 de setembro de 2009, p.H4).
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excludentes. Nesse sentido, destacam-se, para além do foco no meio ambiente e suas
relacbes com os modos de producdo contemporaneos, as discussées sobre conceitos e
problematicas afins ligadas a: a) alimentagdo e alimentos naturais, organicos e/ou
funcionais, nutricdo e nutracéutica; b) saude, beleza, farmacologia e cosmética; c)
praticas esportivas e bem-estar das populagdes; d) moda e design; e) turismo, lazer,

entretenimento, gastronomia, arte e cultura; f) praticas religiosas, meditativas e espirituais.

Observa-se, assim, que, na construcao deste discurso, 0 consumo consciente adquire o
status de estilo de vida. Nao se trata mais, portanto, da adocdo de atitudes isoladas,
desconectadas, ou de um conjunto racionalizado de atitudes pré-programadas, mas sim
da opcao por um verdadeiro modo alternativo de vida, com todas as suas implicacfes e
desdobramentos na organizacdo e vivéncia do cotidiano. Nao se trata apenas da
vigilancia social sobre os modos de producéo da industria e dos efeitos de sua operacdo
sobre o0 meio ambiente, a partir do qual se possa penalizar ou premiar atitudes ecoldgicas
mais ou menos corretas por parte das corporacfes. Trata-se, em realidade, da busca
ideoldgica por um novo conjunto de valores, estruturados e estruturantes de uma forma

alternativa de viver.

Uma adequada ilustracdo para essa abordagem pode ser encontrada nos excertos da

entrevista de Alice Lobo com a atriz e apresentadora da televisédo, Patricya Travassos:

“A consciéncia sustentavel de Patricya esta presente em boa parte de seus habitos:
ela separa o lixo reciclavel em casa (embora tenha curiosidade de saber se, depois,
ele é de fato reciclado), ndo joga 6leo de cozinha pelo ralo e evita desperdicar
agua... Fora de casa, Patricya também procura adotar praticas que agridam menos
0 meio ambiente. Sempre que sai para gravar, leva refeicdes e lanches saudaveis —
um habito diferente, mas que fez escola entre os atores da Globo... Patricya
também procura ser sustentavel na hora de se locomover. No Rio, tenta trocar o
carro pela bicicleta.... Um de seus maiores ‘pecados ambientais’ é beber agua
mineral, dessas em garrafinhas plasticas. Para a atriz, sdo justamente essas
garrafas PET uma das principais culpadas pelas inundacées do Rio. Além das
garrafinhas, ela também néo consegue se livrar das sacolinhas plasticas....Ela
também faz um mea culpa sobre a iluminacao da casa. Patricya admite que detesta
luz fria, emitida por lampadas que gastam menos energia... ” %.

Para Maria do Rosario Gregolin (2007, p.18), “Os discursos veiculados pela midia,
baseados em técnicas como a confissdo (reportagens, entrevistas, depoimentos, cartas,
relatorios, descricbes pedagogicas, pesquisas de mercado), operam um jogo no qual se

constituem identidades baseadas na regulamentacdo de saberes sobre o uso que as

2 LOBO, Alice. Fazendo a minha Parte: Marmita organica e reciclagem. O Estado de S&o Paulo, caderno
Especial Planeta, 30 de abril de 2010, p. H3.
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pessoas devem fazer de seu corpo, de sua alma, de sua vida”. E a partir dos dispositivos
das representacdes idealizadas introjetadas pelas redes sociais que o0 sujeito vai
construir-se material e simbolicamente, buscando modelar-se segundo os padrbes
identitarios desejaveis, envolvendo neste processo toda a produ¢do de sua vida, saude,

aparéncia e bem-estar.
8 - Considerago0es finais

A andlise do material empirico coletado permitiu discutir, a guisa de conclusdo, a
abordagem da grande midia jornalistica sobre as questdes do consumo em suas relacdes
com a sustentabilidade, segundo trés eixos principais: a) a de que, diferentemente do
discurso académico das ciéncias sociais na contemporaneidade, a abordagem jornalistica
nao faz emergir a discussao focada explicitamente na centralidade do papel do consumo
e do consumidor consciente na producdo de estilos de vida ambiental e socialmente
politizados, ativos e construtores da cidadania®®; b) a de que o discurso do consumo
consciente se constroi pela interdiscursidade com outras falas do ambiente sécio-cultural
contemporaneo, as quais integram tematicas complementares, sinérgicas, ou mesmo
paralelas ao eixo central implicito da sustentabilidade®*, o que reafirma a relevancia do
consumo na cultura, e ¢) a de que a construcdo social da ideologia das novas formas de
consumo e de estilos de vida se da em um ambiente transmidiatico (JENKINS, 2003,
2004, 2008), que se revela pelas mdultiplas e reciprocas contaminacdes entre os discursos
da televisdo, da imprensa escrita e falada, da propaganda, da publicidade e da internet,
entre outras.

Ideologicamente, tal discurso, ainda essencialmente centrado no papel individual e
privado do consumo, apaga a percepc¢ao da inocuidade da opcéo solitaria frente ao

quadro real dos problemas sociais condicionantes da decadéncia da qualidade de vida

%8 No conjunto das matérias analisadas, os papéis do consumo e do consumidor s&o praticamente reduzidos
a escolha e substituicdo de produtos e marcas considerados ambiental e socialmente mais amigéveis (que
podem ser entendidas como praticas do que se convencionou chamar de “consumo verde”- politicamente
mais limitadas e elitizadas), ndo evoluindo para temas mais abrangentes como a propria reducéo dos niveis
atuais de consumo e a revisdo dos seus padrfes e estilos de vida associados (que poderia ser, segundo
algumas das principais tendéncias da literatura académica atual, o consumo efetivamente consciente e
construtor da cidadania).

** Eixo esse entendido, no contexto desta pesquisa, enquanto o conjunto das praticas sécio-econémicas e
ecoldgicas condizentes com a preservagdo ambiental, a reducdo da pobreza e a promocao do
desenvolvimento humano em bases cada vez menos excludentes. Nesse sentido, destacam-se, para além
do foco no meio ambiente e suas relacdes com os modos de producdo contemporaneos, as discussdes
sobre conceitos e probleméticas ligadas a: a) alimentacédo e alimentos naturais, organicos e/ou funcionais,
nutricdo e nutracéutica; b) salde, beleza, farmacologia e cosmética; c) praticas esportivas e bem-estar das
populag@es; d) moda e design; e) turismo, lazer, entretenimento, gastronomia, arte e cultura; f) praticas
religiosas, meditativas e espirituais.
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urbana. Assim, cria-se um discurso meramente retérico, sem efeito concreto, visto que
ndo se pode sequer sonhar em encontrar solucdes locais efetivas para problemas e
contradi¢gBes globais. O que se consegue, em realidade, é apenas um efeito ilusério sobre
a consciéncia, propiciando algum conforto aos sujeitos em suas acdes e praticas

cotidianas, entre as quais a do consumir conscientemente.
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