











CONSUMO

O JORNALISMO, AO INCORPORAR A

SUSTENTABILIDADE, TORNA-SE CAPAZ DE

PROVOCAR MUDANCAS NO PUBLICO

de mensagem na novela e por af afora”.

Para Hélio Mattar, presidente do Akatu, a
midia tem sido um poderoso instrumento para
conscientizagao do consumidor, por exemplo,
para o uso mais racional de agua e energia e
para a disposicao correta do lixo. Tanto que
o instituto estd preparando “situacdes” que
poderao ser usadas no roteiro das novelas da
Globo para passar mensagens de estimulo ao
consumo consciente — um tipo de “merchadi-
sing socioambiental” estrelado por atores que
exercem alta influéncia no telespectador.

Mattar atribui principalmente a canais como
televisao e radio o motivo pelo qual consumi-
dores das classes C e D, em pesquisa realizada
pelo Akatu, mostraram algum nivel de cons-
cientizacao sobre as questdes socioambientais
relacionadas ao ato de consumir. A historiadora
Samyra Crespo ja mostrou, em suas pesquisas
sobre o que a populagdo pensa da sustentabi-

lidade, que 90% dos brasileiros informam-se
sobre meio ambiente através da televisdo (leia
Entrevista na edicdo 4 de ADIANTE).

“Mas, quando falamos em publicidade, entra
a contradicao’, diz Mattar. Afinal, a programacgao
que é capaz de educar o consumidor é bancada
pela publicidade que estimula o consumo. O
antidoto contra os apelos do consumismo, diz
ele, estd na familia e na escola, Segundo ele,
também cabe ao governo criar politicas publicas
para estimular o consumo consciente.

Paulo Nassar, diretor-presidente da Asso-
ciacdo Brasileira de Comunica¢do Empresarial
(Aberje) e professor da Escola de Comunica-
coes e Artes, da USP, afirma que, ao incorporar
a questao da sustentabilidade na sua pratica, o
jornalismo deixa de ser apenas comunicacional,
mas educativo também, capaz de provocar no
publico mudancas de comportamento e adesdo
a praticas de consumo mais amigaveis a socie-
dade e ao meio ambiente.

“Usando um neologismo, os jornalistas
passariam a ser ‘educomunicadores. Trata-se de
uma pratica mais complexa, que exige a interacao

Fogo Eterno pra Consumir

CONSUMO VERDE, CONSUMO CONSCIENTE, CONSUMO SUSTENTAVEL. QUAL A DIFERENCA?

Segundo a pesquisadora Fatima Portilho, a proposta de consumo verde surgiu no fim da década de 80,

com o crescimento da preocupagdo com o impacto ambiental dos estilos de vida e consumo das sociedades
afluentes. O consumidor verde foi definido como aquele que, além da varidvel qualidade/preco, inclui em
seu poder de escolha a varidvel ambiental. Trata-se de um conceito muito limitado ao produto em si e ao
comportamento individual do consumidor, que pode levar a criacdo de nichos elitizados de mercado.

J4 o consumo consciente, também chamado de “responsdvel” ou “ético”’, amplia o conceito do consumo
verde quando adiciona o aspecto social. Além de amigavel ao meio ambiente, aquele produto ndo pode usar
mao-de-obra escrava ou infantil, deve respeitar as populacdes tradicionais etc.

“Ambos os conceitos sao restritos aos produtos e servicos e ao comportamento do consumidor como
individuo. E ai entdo que surge o conceito mais amplo, do consumo sustentavel’, diz. Segundo ela, o
consumo sustentavel busca o uso equitativo de recursos na geragao atual e nas futuras e exige a co-
responsabilidade de diversos atores. Um exemplo da diferenca entre os sistemas: consumo verde é dar
preferéncia a compra de um carro menos poluente, enquanto consumo sustentavel envolve, além disso, a
implantagao de politicas como o rodizio de veiculos (norma que restringe a circulagdo de carros em Sao
Paulo). No primeiro caso, as mudancas sao restritas a tecnologia empregada e as opgdes de compra do
consumidor mais consciente. No segundo, sdo criadas estruturas sociais que levem a uma adequacéo dos
héabitos privados em nome de um bem comum.

“A proposta de consumo sustentdvel pode funcionar como uma maneira de refletir sobre os problemas
coletivos na vida pessoal, aproximando as esferas privada e publica’, diz Fatima.
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lixo. O business case é menos
Obvio para o setor privado

UMA EMPRESA PODE INCITAR A CONSUMIR
MENOS? ALGUMAS JATEM CAMPANHAS
EM PROL DA MODERACAO NAS COMPRAS

com o publico. Nesse caso, o jornalismo precisa
deixar de ser mecanico e passar a ser dialdgico.
Hoje a midia ja dispde de ferramentas tecnologi-
cas para permitir essa interacao’, diz Nassar.

Familias, escolas, governo, entretenimento,
publicidade, jornalismo. E o setor privado, qual
seria sua responsabilidade nessa questao?

Para Mattar, a oferta de produtos e servicos
sustentaveis sempre serd limitada pela deman-
da. “O mercado consumidor precisa dizer mais
coisas. Foi o mercado quem comecou a nao
aceitar a poluicdo, o uso de mao-de-obra infan-
til", diz. Isso quer dizer que, se o consumidor
nao pede, a empresa nao se mexe?

Segundo Fatima Portilho, professora de socio-
logia da Universidade Federal do Rio de Janeiro,
ha um debate em relacdo a esse ponto. Autora

do livro Sustentabilidade Ambiental, Consumo e
Cidadania (Editora Cortez), primeira obra brasileira
a aprofundar a tematica do consumo sustentavel,
Fatima diz que existem criticas e desconfiancas com
relagdo ao movimento pelo consumo consciente.

Essas campanhas podem ser vistas como uma
forma de transferir a responsabilidade das empresas
e do Estado para o consumidor. E como se as empre-
sas que ja se adequaram as leis ambientais e aderi-
ram a programas de ecoeficiéncia hoje lavassem as
maos e deslocassem o foco, dizendo: “Ja fiz minha
parte, agora a bola estd com o consumidor”.

“Existe, de fato, uma supervalorizacdo do papel
do consumidor consciente, como se este fosse
resolver todos os problemas. Isso precisa ser visto
com mais cuidado’, diz a pesquisadora.

Segundo ela, a discussao acaba ficando preju-
dicada com a critica moralista ao consumo, tirando
do foco a divisdo das responsabilidades que cabem,
embora de forma diferenciada, ao setor privado, ao
governo e também aos consumidores.

Ela ainda pondera que o consumo exerce
um papel importante na sociedade, pois é
uma forma de as pessoas se comunicarem e
fortalecer suas identidades, além de oferecer
importantes possibilidades de acao e de exer-
cicio da cidadania, o que acontece em todas as
culturas e mesmo entre as classes sociais com
menor poder aquisitivo.

Voltando, portanto, a bola para o setor pri-
vado: pode uma empresa incitar a consumir
menos? Essa pergunta é o titulo de um dos
capitulos do estudo Talk the Walk, do Unep. “A
questao do consumo é uma das mais delicadas
para as empresas’, diz Marcos Egydio Martins,
diretor de sustentabilidade da Natura.

Segundo o relatério, enquanto governos e
autoridades locais tém interesses 6bvios na re-
ducdo do uso de agua e energia e da producao
de lixo, o business case é menos 6bvio para as
empresas. Entretanto, algumas delas ja lancaram
campanhas em prol do consumo moderado.

A fabricante coreana de automoveis Kia, por
exemplo, pede para os motoristas ndo usarem o
carro em distancias curtas. A empresa britanica
de tabaco BAT, a fim de desestimular o fumo
entre jovens, lancou a campanha “Vocé pode
ser cool e ndo fumar” O Carrefour, na Franca,
langou o programa “Consuma Melhor’, com o
objetivo de estimular os produtos sustentaveis.
E o McDonald’s prega uma alimentagcdo mais
balanceada e menos sedentarismo.

Algumas perguntas, entretanto, ficam no ar.
Trata-se de campanhas que buscam apenas lim-
par aimagem do mundo corporativo? E até que
ponto mudancas mais profundas no comporta-
mento dos consumidores ndo poriam em risco
a viabilidade econémica das companhias?

As empresas parecem estar em uma encruzi-
Ihada, mas néo s6 elas. A bola esta com o con-
sumidor, o setor privado, a midia, os governos
- toda a sociedade.
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