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RESUMO

O presente ensaio visa analisar as novas configuragdes da organizagdo social no que diz
respeito as politicas de conscientizagdo ambiental e seus antagonismos nas relacfes de
praticas de consumo. Apresentatambem um breve recorte historico de como se
intensificou o reconhecimento da necessidade de adequacao dos atores sociais a essa nova
configuracdo da sociedade no discurso do desenvolvimento sustentdvel. A metodologia
utilizada neste ensaio consistiu em leituras de artigos e de livros que retratavam temas
como desenvolvimento sustentavel, consumo verde e outros aspectos relativos a economia
e a formacdo de novas mercadorias. Sabe-se que essa mudanca se deu atraves das pressoes
da opinido publica por uma necessidade da disseminacdo da responsabilidade socio-
ambiental. Essa nova ordem mundial propicia um novo discurso de responsabilizacédo
social com as geracGes futuras, ndo s6 por parte dos consumidores, mas também de todos
0s outros atores sociais, ja que isso passou a ser uma questdo de “cidadania”. A formagdo
de uma consciéncia ecoldgica passa a ser uma virtude dentro dessas novas a¢fes morais,
incentivando o consumo verde e passando, também, a ser uma maneira de valorizacdo de
mercadorias produzidas na logica da sustentabilidade.
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INTRODUCAO

No atual século XXI, com o avanco e consolidacdo do capitalismo, vemos como se

deu, embora de forma descontinua e ndo linear, a ascensdo desse modelo econémico e

social. Esse avango rapido reflete no modo como se faz a organizagdo da vida social. O

popular jargao “time is money”, demonstra uma sociedade em que tudo deve ocorrer de
maneira muito rapida, quase que instantanea, em razéo de ndo se poder perder tempo.

Vivemos, pois, em uma sociedade regida pela “hegemonia da informagdo”, em que

estas informacBes devem ser repassadas de maneira acelerada, pelo préprio

desenvolvimento dos transportes e meios de comunicac¢édo. O mundo cibernético parece nos

dar uma nocdo de proximidades, em que as fronteiras que delimitam os paises parecem

estar muito proximas. Nesse contexto, o capitalismo passa entdo a operar com maior

eficacia com seus preceitos a sempre colocar a 0 consumo como fonte de referéncia.
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Em uma sociedade fortemente utilitarista, o sucesso e o dinheiro parecem ser os fins
que devem ser incessantemente buscados a qualquer preco. Essa concepcao ética estimula,
pois, o individualismo e a competitividade, em que o interesse individual parece nao so
diferir, mas rivalizar com o interesse do outro ou do coletivo, como aponta Oliveira (1993)
ao comentar a crise ética do Brasil.

O grande aumento das disparidades sociais, em que uma pequena parte da sociedade
usufrui de alto poder aquisitivo, enquanto que uma grande maioria vive em um regime de
precariedade, parece sO reforcar essa idéia de distanciamento entre o individual e o
coletivo.

Assim, como forma de tentar superar esse distanciamento, noc¢des do “ser cidadio”,
“compromisso social” e “desenvolvimento sustentdvel” parecem ser difundidas como
forma de apregoar uma postura ética que nao valoriza os interesses individuais, mas de fato
0 bem-comum. Entretanto, algumas empresas utilizam-se desse discurso voltado ao “bem-
estar social” apenas como mais uma das estratégias para se maquiar o verdadeiro proposito
que seria a producdo voltada para o lucro, e ndo para a satisfacdo das necessidades
humanas.

Um exemplo dessas mudancas pode ser observado no modo como as préaticas
empresariais de utilizacdo do verde como mercadoria é algo posterior a disseminacdo da
idéia de desenvolvimento sustentavel.

Para tanto, primeiramente é necessario debater a emergéncia dessa temaética a
respeito do desenvolvimento sustentavel. Essa Gltima é pela primeira vez debatida pela
comunidade internacional na primeira Conferéncia das Nacbes Unidas sobre Meio
Ambiente Humano ocorrida em Estocolmo, em 1972. Isso se fez necessario, pois,
especificamente no Brasil, ainda ndo havia uma prética de protecdo ambiental de forma
totalizada e, num contexto mais amplo, desenvolvimento econdmico era antagdnico a

sustentabilidade.

Até meados da década de 1970, ndo existia no Brasil gestdo ambiental, no
sentido de um conjunto de ac¢des e politicas integradas para moldar a relagdo do
homem com o ambiente. As normas de protecdo a natureza estavam dispersas em
diferentes instrumentos legais, como os codigos florestal, de obras, de &guas, de
caca e pesca; a lei de protecdo aos animais e outras posturas municipais.
(ALMEIDA, 2002, p.18)

Assim, tal conferéncia idealizou como finalidade ultima a protecdo ambiental,
reforcando que o crescimento econémico sem limites e sem o devido planejamento

levantaria questfes como o0 esgotamento dos recursos naturais.



Mesmo sendo a primeira conferéncia em nivel internacional sobre meio ambiente,
esta ndo pode ser considerada uma agdo pontual ou o grande “despertar” da
conscientizacdo humana sobre questdes ecologicas. Aquela é, em parte, reflexo da intensa
efervescéncia e agitacdo politica da década de 60 em que movimentos estudantis e
movimentos feministas tomavam corpo em Varios paises, assim como 0 movimento hippie,
que pregava uma espécie de vida harmoniosa ndo sé com as outras pessoas, mas com todo
0 planeta, respeitando e preservando a fauna e a flora, bem como a ideia de consumo
consciente.

Essa inferéncia pode ser concluida, pois, inicialmente houve resisténcia por parte
dessa comunidade internacional, tanto de paises desenvolvidos que afirmavam que essas
novas politicas publicas atrofiariam o seu desenvolvimento econdmico, como por parte de
paises ainda em desenvolvimento que alegavam que isto retardaria 0 seu crescimento
econdmico.

No entanto, em decorréncia do envolvimento de diversos atores sociais, houve uma
maior pressdo para que esses paises e empresas se adequassem a essa nova ordem mundial,

caracterizada pelo discurso da valorizacao e do cuidado com o meio ambiente, em que:

As empresas, mais pressionadas pela opinido publica buscavam tomar ‘banhos
de verde’. Recorriam as pressas a ajuda de especialistas em marketing, na
tentativa de mudar a imagem comprometida por décadas, as vezes séculos, de
descaso ambiental. Faltava as empresas formular seu papel no mundo da
sustentabilidade. (ALMEIDA, 2002, p.57)

Sobre essa inovacdo de se pensar 0 crescimento econdmico ndo sendo somente a
Unica prioridade, mas também pensé-lo de modo a ndo mais romper com o equilibrio
ecoldgico, fez-se necessario a implicacdo de mudancas nas formas de consumo, como em
politicas publicas voltadas a essas relagcbes. Essa concepcdo, que antes era tida como
empecilho ao desenvolvimento econémico, passou a ser propaganda e veiculo de estimulo
a concorréncia entre diversas empresas, de modo que falar de desenvolvimento sustentavel
passou a ser um jargdo entre essa comunidade.

Analisando as conseqiientes modifica¢cdes da dinamica econdmica, percebe-se como
tais fatores tambeém passam a interferir na maneira como o individuo se modifica nas
relacOes sociais sob a Otica desse contexto necessario de praticar a sustentabilidade. Assim,
outros discursos entraram em cena fazendo com que a todo o0 momento seja exigida do

sujeito uma ética comprometida com a responsabilidade sdcio-ambiental.



DESENVOLVIMENTO

Em meio as politicas de conscientizacdo ambiental, é facil identificar como tais
praticas também foram e vém gradativamente sendo utilizadas como estratégias para
manter e estimular o consumo. Ademais, dentro dessas novas concepcdes, algo que se
mostra menos agressor a natureza se torna mais apto a compra, assim como algo mais
prazeroso de ser consumido, uma vez que 0s consumidores sentem-se bem em,
teoricamente, estarem ajudando ao planeta.

O consumo verde torna-se entdo, um compromisso com o bem-estar social da
sociedade. E, definindo aqui como produto verde uma mercadoria produzida de acordo
com as praticas de sustentabilidade ou com norma de certificacdo ambiental, esse dito

bem-estar se tornaria compativel com essa forma de producdo. Assim:

Por desenvolvimento sustentavel se entende aquele processo que atende as
necessidades da geracéo atual sem sacrificar o capital natural, e a0 mesmo tempo
torna em consideracéo as geragdes futuras que também tem o direito de desfurtar
0s bens da Terra e da cultura. (BOFF, 2002, p.65)

Utilizando-se dessas concepgdes, sdo inumeras as empresas que ‘“‘compram essa
ideia”, e investem diretamente nesse “‘compromisso social”. No entanto, percebemos que
isso estd muito mais fundamentado numa estratégia de marketing para melhorar sua
visibilidade publica, o que é fundamental na relacdo de identificacdo do consumidor com o
produto, ndo havendo interesse maior de estabelecer, de fato, essa conscientizacdo
ambiental, mas sim, outras maneiras de efetivar praticas de consumo.

Partindo desse pressuposto, 0 meio ambiente torna-se uma nova mercadoria desejada
nessas novas praticas comerciais e também idealizada pelo consumidor, ja que para este
também é exigida uma preocupacdo com as questdes ambientais para que se reconheca o
seu papel de cidad&o consciente, influenciando assim, o consumo.

Falar de desenvolvimento sustentavel acabou por se tornar uma ponte de
identificacdo e diferenciacdo entre empresas e consumidores. Essa estreita relagcdo se
efetiva a partir do momento em que:

[...] as empresas reconhecem seu papel social e a importancia de desenvolver
programas a a¢cdes ambientais, mas sabem que a imagem coorporativa tem papel
fundamental e crescente na decisdo de compra dos consumidores, envolvendo

ndo sO a qualidade de seus produtos e processos como também o esforco de
comunicagdo e, principalmente, através de uma estratégia verde, capaz de



diferenciar as suas marcas coorporativas na percepcdo do mercado, expandindo,
assim, o seu brand equity®. (TAVARES & IRVING, 2005, p.83)

Paradoxalmente a esse bem-estar ao consumir produtos verdes, percebemos que o
real dano ao meio ambiente ndo é apenas consumir o “politicamente incorreto”.
Entendemos que essa pratica do “consumo politicamente incorreto”, aquele que ndo esta
nos padrdes da mercadoria verde, passa a ser uma caracteristica fortemente manipulada por
varias empresas como a Unica maneira de consumo irresponsavel. No entanto, é a propria
busca pelo consumo, o consumo exagerado, muito caracteristico em nossas sociedades
contemporaneas, mesmo de produtos “politicamente corretos”, que provocam maiores
maleficios a0 meio ambiente. Sobre nossas praticas de consumo exacerbado, podemos
trazer uma contextualizagdo mais ampla:

A sociedade contemporanea pode ser caracterizada pela cultura do consumo.
Este consumo pode ser compreendido como uma légica no plano das
significacbes, na qual um objeto assume determinado valor de uso, de acordo

com 0 seu estatuto como objeto e dos dispositivos de sentido que ele apresenta.
(RIBEIRO & PROCOPIO, 2007, p. 01)

Desse modo, muitas vezes as pessoas utilizam-se do consumo verde, por mais que este
também se faca de forma inconsequente, como uma forma de se desculpabilizar de um
consumo excessivo. Pelo fato de a compra daquele produto representar um “consumo
consciente” e bem visto, tal atitude passa a fazer parte de um mecanismo de subjetivacdo nas
relagdes sociais, contribuindo em modificagfes no comportamento.

Esses mecanismos de subjetivacdo produzem significacdes acerca de determinada
mercadoria, na qual o direcionamento de nossas agdes, bem como as praticas de consumo,
passam a ser geridas e reforcadas por essas signifaces sociais em que “em algumas ocasides,
0 consumismo pode ser percebido como uma pratica social e até mesmo como diferenciador
identitario”. (RIBEIRO & PROCOPIO, 2007, p. 01). Assim, o consumo verde, para além de
um mero diferenciador, passa a ser uma virtude, um adjetivo necessario a todo “cidadao”.

Atrelando essa nova ldgica de mercado ao funcionamento do consumo, as empresas
necessitam se adequar a esse modelo de producdo a qual, estas também sdo co-autoras.
Nesse contexto é que Almeida (2002, p. 34) afirma que toda empresa “tem que ser
socialmente responsavel: toda empresa esta inserida num ambiente social, no qual influi e
do qual recebe influéncia. Ignorar essa realidade é condenar-se a ser expulsa do jogo”. Ou

seja, 0 paradoxo mais uma vez se faz presente, pois a busca por esse ideal identitario
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promovido pela fungdo da sustentabilidade camufla e até deturpa a necessidade que se faz
dessa prética. Soma-se a isso o fato de a postura do consumo consciente ser uma
caracterisca cada vez mais vendavel.

Em virtude de uma pratica idealizada no bem-estar socio-ambiental, que ¢é
compartilhada como modelo a ser seguido, a imagem que a empresa representa atrelada ao
engajamento social é de fundamental importancia para incentivo ao consumo, pois a marca
apresenta um diferencial em relacédo as outras. Apresenta-se, entdo, um importante papel na
escolha do comprador. Deleuze (2004, p. 224), entdo, conlcui que “o marketing é agora o
instrumento de controle social, e forma a raga impudente de nossos senhores”.

Assim, entende-se que hd uma simbologia atribuida ao emprego de relacbes de
consumo em que poderiamos pensar numa emergéncia de uma nova moralidade, no
sentido de que ha uma nova conduta a ser seguida. A relacdo dessa nova conduta que
reflete na responsabilidade ecolégica passa a fazer parte de forma tdo intensa nas relaces
de consumo que uma pessoa que ndo consuma produtos verdes pode vir a ser estigmatizada
por ndo se adequar a esse novo modelo hegemdnico, onde a nova regra € 0 consumo
consciente.

Mesmo que exista essa nova regra, paralelo a esse fato, existem varios outros
motivos que direcionam uma ndo-adequacdo a esse modelo por boa parte das pessoas.
Poderiamos exemplificar o fato pela evidéncia dessas novas relacbes de consumo se
fazerem um tanto elitizadas. Tal elitizacdo se da pela propria valorizacdo desse consumo,
ja que este produto, por apresentar um diferencial aos demais, pode vir a se tornar mais
caro, podendo até ser um mecanismo de aquisi¢do de status. Assim, ha uma valoracdo
dupla de significados na compra desse tipo de mercadoria. Primeiro, a diferenciagéo que
qualifica o sujeito comprador como dotado de consciéncia ecoldgica. Segundo, porque,
sendo esse tipo de mercadoria mais cara que as ‘“politicamente incorretas”, o sujeto
comprador ainda pode ser identificado como possuidor de alto poder de compra, de poder
aquisitivo, entre outros. A mercadoria verde pode ser considerada até um artigo de luxo por
aqueles que ndo podem possui-la.

Se ha uma elitizacdo desse produto, ha uma relagédo direta com a questdo finaceira do
consumidor. Assim, ndo estd em jogo somente 0 que afetara a natureza, como 0 consumo
inconsequente, mas, principalmente, os modos como nos relacionamos com essas futuras
consequéncias a natureza, a nossa existéncia, de modo qua ainda atribuimos uma valoragéo

aos bens, a propriedade privada — algo que, de certo modo, é um dos principais fatores que



nos levam a discutir questdes como a da sustentabilidade. Sobre esse processo de criagdo
dos valores, Marx nos da uma maior amplitude:
Cada homem especula sdbre a criacdo de uma nova necessidade no outro a fim de
obriga-lo a um ndévo sacrificio, coloca-lo sob nova dependéncia, e induzi-lo a um
ndvo tipo de prazer e, em consequéncia, a ruina econémica. [...] A necessidade de
dinheiro &, pois, a necessidade criada pela economia moderna, e a Unica necessidade
por esta criada. A quantidade de dinheiro torna-se cada vez mais sua qualidade

importante. (MARX, k. p. 134 in: O Conceito Marxista do Homem, FROMM, E,
1962,)

Esse contexto esta claramente inserido nas relagdes em que se estabelecem as préaticas
de consumo em geral. Bauman (2007) pode nos situar melhor sobre esse aspecto quando
afirma que existem trés regras um tanto universais nas configuragcdes de mercado: uma, um
tanto ébvia, é que o destino de toda mercadoria é ser posta em venda; uma outra, diz respeito
a forma em que o consumidor pagara pelo produto que é numa proprocionalidade direta a
promessa que essa mercadoria produz na intensidade de satisfacdo; e a Ultima regra - que nos
ateremos com maior énfase - € um prolongamento da segunda, que diz que a compra sO sera
efetivada quando os consumidores acreditarem que através de determinado produto irdo
satisfazer seus desejos. Sobre essa terceira regra, fica claro porque um produto feito aos
moldes da sustentabilidade é um artigo mais atrativo e, portanto, mais vendavel.

Bauman (2007) ainda pode nos dar uma nova dimensdo de como nos situamos nessas
relages de consumo:

[...] ninguém pode se tornar sujeito sem primeiro virar mercadoria, e ninguém pode
manter segura sua subjetividade sem reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira
perpétua as capacidades esperadas e exigidas de uma mercadoria vendavel. A
‘subjetividade’ do ‘sujeito’, e a maior parte daquilo que essa subjetividade
possibilita ao sujeito atingir, concentra-se num esforco sem fim para ela propria se
tornar, e permanecer, uma mercadoria vendavel. A caracteristica mais proeminente

da sociedade de consumidores [..] € a transformagdo dos consumidores em
mercadorias; (BAUMAN, 2007, p.120)

Adentrando num determinado padrdo de consumo de mercadoria, ndo somos nada
mais que componentes praticantes e transformadores desse padrdo. Assim, é na busca por
status, por um reconhecimento, por ter um lugar de visibilidade e diferenciacdo aos demais,
que também nos transformamos em mercadoria. Além de desejarmos determinados
produtos, somos efeitos dos planos de significacbes atribuidas a esse. Assim, também
somos alvo do desejo, “desejamos ser desejados”.

Ainda sobre essa nocdo da elitizacdo do consumo sustentavel, vé-se que, nesse caso,

h& um proprio antagonismo. Sendo esse modelo do consumo verde a maneira correta de se



proceder, a fim de reestabelecer o equilibrio ecolégico, essa deveria ser uma pratica
acessivel a todos, pois seria uma atitude positiva no ser “ecologicamente correto”. Dessa
forma, ao invés dessas mercadorias serem artigos de luxo, elas deveriam ser mais
acessiveis a toda populacao.

Entretanto, hd uma estreita relacdo de dependéncia entre as diferenciagdes das
pessoas através da posse do um produto. A mercadoria verde seria, entdo, apenas mais uma
nova configuracdo de como a posse qualifica o individuo. Tais qualidades é que estariam
inseridas num contexto de mudanca, mas relagdes do “ter para ser” ndo desaparecem nesse
novo contexto da necessidade de se pensar o desenvolvimento sustentavel. Nossa
sociedade ainda mantém uma relacdo atrelada a posse como fundamento para direcionar
determinados comportamentos sociais.

O capitalismo, entdo, consegue tranformar um mecanismo que seria o0 causador da
sua destruicdo e introduzi-lo ao seu sistema de funcionamento, ja que é na producdo de
necessidades humanas que também se faz 0 adequamento de sua existéncia. O que antes
anunciava sua ruina virou seu objeto de lucro. A mercadoria vendavel, a do consumo
verde, ainda carrega consigo uma dita postura ética para o0 sujeito, ndo somente o
enaltecimento do valor financeiro do produto. Assim, “as roupagens” desse sistema se
renovam e mais uma vez consegue Se sustentar, até mesmo no contexto da

sustentabilidade.

CONSIDERACOES FINAIS

Faz-se necessério ressaltar a constante mudanca no paradigma do valor do produto,
ao decorrer dos anos, e 0 que ele apresenta como valor patrimonial da marca como
elemento de diferenciacdo em relacdo aos outros e a condigdo de status do produto. O
status da marca é reflexo do contexto historico de cada época que convenciona quais 0S
valores julgariam a singularidade e a supervalorizacao do produto.

Na atualidade o que convencionamos por valorizar é essa pratica de consumo de
produtos verdes, no entanto essas valorizagcdes sdo mediadas por demandas historicas -
fatores culturais, econdmicos, politicos, sociais e ambientais. Assim, essas praticas de
consumo tendem a variar, ndo sendo algo imutavel. Tomemos como exemplo o fato de
que na década de 50, havia uma valorizacdo maior por produtos feitos por couro de
animais em extingdo, que diferenciava esse produto dos demais, assim como seus

compradores, em razdo de a mercadoria ser mais rara e menos acessivel.



Mesmo que, em certo aspecto, essas valorizagbes de determinadas mercadorias, a
exemplo da década de 1950, ainda se facam presentes, 0 que se nota hoje € uma maior
valorizacédo de produtos que refletem para a protecdo ambiental.

Em meio aos varios discursos da sustentabilidade, mostrar-se atuante na causa da
protecdo ambiental € sindbnimo de politizacdo e preocupacdo com as geragdes futuras.
Adjetivos esses que se tornam cada vez mais enaltecidos quando se voltam somente ao
plano individual. Mas o culto ao individual se camufla pela justificativa de se pensar que
0S outros, que todo o coletivo, preza por essa mesma pratica. H4 uma massa coletiva de
sujeitos individualizados. Assim, essas caracteristicas também se prolongam as formas de
consumo, de modo que, seguindo essa ldgica, basta que o consumo se faca por mercadorias
verdes que pratica-se a cidadania, por exemplo.

Essas transformaces se fazem mais perceptiveis quando visualizamos que, por tras
de nocdes do “ser cidaddo”, do “compromisso social”, ha uma forte postura moralizante,
que se volta tentando promover e gerir essas condutas, embasado e legitimado por um
conhecimento cientifico que se faz hegemdnico, que se resguarda através de um discurso
que para muito além de uma moralizacdo e controle do individuo, essas a¢des voltam-se

para uma necessidade de promover o bem-estar coletivo, tentando legitimar tais praticas:
Dai o empobrecimento das ciéncias humanas e a consequente dificuldade para
interpretar o que vai pelo mundo, ja que a ciéncia econdmica se torna, cada vez
mais, uma disciplina da administracdo das coisas ao servico de um sistema
ideoldgico. E assim que se implantam novas concepgdes sobre o valor a atribuir
a cada objeto, a cada individuo, a cada relacéo, a cada lugar, legitimando novas
modalidades e novas regras da produgdo e do consumo. (SANTOS, 2008, p 24)

Desse modo, entendemos que pensar e praticar a preservacao do planeta nao se faz
somente no discurso do desenvolvimento sustentavel, pois esse fator esta a todo instante
sendo alvo de camuflagens da retdrica. Percebemos, no entanto, que € necessario, no mais,
pensar uma sociedade sustentavel, sendo que essa relacdo iria além da forma como as
praticas de consumo se estabelecem. N&o seria somente uma relagcdo de como consumir,
mas como nos relacionarmos enquanto seres humanos.

Pensar essa sociedade sustentavel também seria um fator de embasamento a
confrotar a concepgdo do homem dotado de uma racionalidade instrumental, esta que seria
uma faculdade humana. Domingues (1991) contextualiza sobre a nomeacgdo dessa
faculdade humana mostrando-nos que se trata de um conceito criado na modernidade em
meio aos questionamentos sobre a producdo de conhecimento e que também funciona

como justifcador do controle do homem sobre a natureza, como se essa fosse seu objeto de
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modificacdo plena. Além disso, pensar numa sociedade sustentavel parece ir de encontro a
uma fundamentagdo antropocéntrica - concep¢do de que o homem é o senhor de todas as
coisas e a natureza um objeto de seus caprichos, nédo respeitando, pois, a possibilidade da
escassez dos recursos.

Desse modo, por mais que nos debrucemos sobre como a qualificacdo do individuo
politicamente correto se estrutura num artificio cada vez mais utilizado como artigo de
compra, ndo pretendemos condenar o desenvolvimento sustentavel - pois essa parece
realmente ser uma atitude necessaria. Buscamos, no mais, lancar outros olhares a respeito
de como essas relacdes sdao construidas, chamando atencdo para o fato de que muito mais
que consumir produtos verdes, é imprescendivel, ao se pensar na preservacdo ecoldgica,

ndo consumir de maneira irresponsavel.
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