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RESUMO

Na contemporaneidade sado observadas significativas transformaedresliversos os campos

gue compdem a estrutura social, politica, econdmica e ambieqial impactam o individuo e o

meio que o cerca. Nessa nova ldgica, emergem tensdes que podemiarflpefandamente a

forma como o sujeito percebe a sua subjetividade e as suas relacdes sociais. A Sociedade de
Consumo, que tem como pano de fundo a Modernidade Liquida, revela que a questao inerente a
natureza pode ser apropriada como ferramenta estaiga alimentar a légica mercadologica

em beneficio do capital. A partir desse olhar, o presente trabalho investiga o consumo verde, sob

a Otica psicossocial, para desvelar de que forma a publicidade contemporanea com apelo

socioambiental reflete processo de producdo de novas subjetividades. A partir do prisma da

sustentabilidade, investigae , nessa pesqui sa, a forma-«o de
um estudo interdisciplinar gue se apoia nos
pet enci ment oprétafportdre ritsil d aslebj et i vi dadeodo, desca

Rizomatico, Ecopropaganda, consumo vemgi@enwashing consumerismo, dentre outros. A
metodologia adotada nesse estudo € a pesquisa exploratoria por meiesieido qualitativo e
guantitativo dos anuncios com apelo ambiental publicados na revista Veja entre os anos de 2004
e 2014. A base para fundamentacdo tedrica é construida a partir de pesquisa bibliografica de

autores comoGilles Deleuze, Félix Guattae Zygmunt Bauman e outros que com esses

dialogam. A partir desse recorte, essa pesqu
como forma de | egiti mar a fAsustentabilidade
Aprodudi | i z asédrdada cono simaomer@adoriaaguonta para ser consumida. Ademais,
o estudo traz um ol har sobre como a publici

Amodos de sero ainda mais arraigados ao con

marcarias saorpduzidas e reproduzidas no mercado.

Palavraschave: Modernidade Liquida; Sociedade de Consumo; consumo vérdep d o s d e
sero; Ecopropaganda.
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ABSTRACT

In contemporary times are observed significant changiesseveral fields that make up the
social, political, economic and environmentéhat affect the individual and the environment that
surrounds it. In this neviogic, emerging tensions can profoundly influence how the subject
realizes their subjectivity and their social relations. The Consumer Society, which has as a
backdrop Liquid Modernity reveals that the question inherent in nature may be appropriate as a
strategic tool to feed the market logic for the benefit of capital. From that look, this paper
investigates the green consumption, under the psychosocial perspective, to reveal how the
contemporary advertising with soeamvironmental appeal reflects the nesubjectivities
production process. From the point of view of sustainability, investigates this study the formation
of new "ways of being" through an interdisciplinary study that is based on the concepts of
"desiring machines", consumption and belongimgatlyto-wear identities" "subjectivity kits",

di sposability, Rhi zome Capitalism, AEcopr ope
methodology used in this study is exploratory research through a qualitative and quantitative
study of ads with environemtal appeal published in Veja magazine between 2004 and 2014. The
basis for theoretical foundation is built from literature by authors such as Gilles Deleuze, Felix
Guattari and Zygmunt Bauman and others with such dialogue. From this cut, this research
proposes analyzes the use of advertising "green" as a way to legitimize the "liquid sustainability"
and feedback the idea afture produdilizadd that is presented as a ready commodity to be
consumed. In addition, the study provides a look at laolwertising "green” influences the
formation of new "ways of being" even more entrenched consumption and how these new models

brand are produced and reproduced in the market.

Key Words: Liquid Modernity; Consumer Society; green consumption; " wayseofg " ;
Ecopropaganda
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O preco do siléncio

€ pago na dura moeda corrente
do sofrimento humano.

Fazer as perguntas certas
constitui, afinal, toda a diferencga
entre sina e destino,

entre andar a deriva e viajar.
Zygmunt Bauman

Eu sei que a natureza
nao tem nada de
verde nem de cinza,
que ela representa na
verdade uma paleta
infinita de cores.
Serge Moscovici

Consideracdes Iniciais

No final do século XX, o avanco do desenvolvimento da tecnologia, em paralelo a
crescente limitacdo dos recursos naturais disponiveis, resultou em grandes choques negativos no
cenario social e mercadologico mundial. A iminente necessidade de desenvalvileemvos
valores e modelos socioeconémicos voltados a reducdo dos impactos socioambientais
reposiciona a natureza como tema de grande relevancia nos debates de distintos segmentos dc
mercado e da sociedade. O interesse nas questdes inerentes a ditkidatphssa a permear
distintos campos de saber e setores do mercado. A sociedaaie politizada e intimidada
pelas consequéncias do aquecimento global, da destruicdo da biodiversidade e da reducéo dos
recursos energéticas passa a pressionar para U assuntos que permeiam o social e a
natureza saiam da concepcado de prética politicamente correta para acdo emergencial nos mais

variados segmentos da economia e do mercado (TAVARES; IRVING, 2009). No que tange a
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essa nova logica mercadoldgica, Giddelr®#9() afirma que, com a eclosdo de um turbilhdo de
novos acontecimentos na era moderna, os individuos passam a ser mais reflexivos, conferindo a

simesmos a reproducdonleo vos fAmodos de sero (SIBILIA, 2¢

Inserida em um novo contexto socioambigntlsociedade tem um incremento na
percepcdo do agravo dos desastres ecoldgicos e das consequéncias a que esta sujeita. (
imediatismo da necessidade de mudanca no modelo desenvolvimentista api®sénioante
em v8rias camadas daesdeodedade.i-seifinatmenieSas io ¢ a |
pautas de discuss«o do meio empresarial e
sust ent 8-seedmo dost topicas afundamentais no contexto da contemporaneidade,
realidade que estimula as corporacoesltarem seus esfor¢cos publicitarios para o argumento

modelado a partir do apelo verde.

Seguindo essa logica, as midias, aliadas na formac&o de opinides e inducdo de novos
comportamentos, podem estar contribuindo para agenciar e acompanhar a formamnéus de n
i ndivaZduos cuja fAidentidadémeu® O(TAVARRE3NUL 8V
p. 1). A partir dessa ideia, as empresas podem incitar a producdo e reproducdo de novas
identidades no mercado consumidor por meio rddirecionamento de esis esforcos
publicitarios para a construcdo de uma imagemgpnbientalista, estratégia que visa diferenciar
e agregar valor a marca num cenario de extrema competitividade. Nesse sentido, o olhar
psicossocial auxilia no entendimento do processo de esdotha imar cas comer cC
estrat®gia de pertenciment o, atrav®s de i d
(TAVARES et al, 2013, p. 1).

Para compor a fundamentacdo tedrica desse estudo, com objetivo de reflexdo dos
processos de subjetivaci@elientes ao consumo, a pesquisa ap@iana analisdaSociedade
de Consumo (BAUMAN, 1999) que tem como pano de fundo a Modernidade Liquida
(BAUMAN 1999, 2001, 2010) sob a légica Capitalismo Mundial Integrado (GUATTARI,
1987; GUATTARI e ROLNIK, 2005) ge se desdobra em Capitalismo Rizoméatico (PELBART,
2003). A partir dessas diretrizes macro, é aad#isa teoria e sua aplicag@m caso pratico para
entender a produ-«o de novos fimodos de sero
dosconceitosl e desejos transmutados em neceirsdei dad:
Deleuze e Guattari (2004) d a f o r kisad-e« os udbej ed partiridel Badaecet ,al
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(2013); da f or mapréta-porteddoe, fai dpeanrttiidra ddeemcepgaddel i a
Asustentabilidade | 2quidabo, a partir de Tav
de consumo e pertencimento; da praticgdenwashingda Ecopropaganda; e da resisténcia a
l6gica instalada a partir do movimento do Consusmeoi. O recorte proposto nessa pesquisa
permite o didlogo com outros autores de forma a problematizar o tema. Ademais, s&o
correlacionados conceitos de formacédo de identidades plurais e mutaveis a partir das relacées de
CoONsSumMo que permeiam a contemporaaee.

No que ao tange ao consumismo, Bauman (2001) afirma que o consumidor ndo busca
a satisfacdo das necessidades (sdlidas, inflexiveis e finitas), mas, se volta aos desejos:
muito mais volateis, fluidos, efémeros e infinitos. Paraimr.a consumir tornge uma
compulsdo, um vicio na pdsodernidade Sendo assim, o consumo é na perspectiva
psicossoci al um Aimodo de s-gersab essd rheamod o ,

modelo quando observado sob a ¢ticadoconsemodr odut os e servi-os f

Por sua vez, as corporacdes brasileiras, inseridas num toomsigossocial fluido,
passama concentrar seus esforcos em acOesndeketing que expdem e ratificam o
engajamento a favor das Apr8ticas verdeso.
ambientais, buscam agregar valor aos seus negocios por meio da construcdo do fator
credibilidade junto aostakeholders(FREEMAN, 1984). E a p#ir desse momento que surge o
marketingverde (PEATTIE, 1992; OTTMANN, 1994), também chamado de ecologico ou
marketingsustentavel (FULLER, 1999). Nesse sentido:

[...] as relagBes entre natureza e sociedade ganham novos contornos e dimensdes
[...] atematica ambiental vem se tornando uma questdo estratégica de mercado e,

ao mesmo tempo, foco de preocupacao por parte de diferentes segmentos da sociedade
(TAVARES, 2007, p.14).

Diante dessa nova conjuntura socioeconémica, Old Grajew (199®¢sidente do
Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Secadrescenta que a gestdo com

responsabilidade social também pode trazer uma série de beneficios para a empresa, como a

! Nesta pesquisa, a ideia de mdsdernidade esta relacionada a concepcdo de Modernidade Liquida discutida por
Zygmunt Bauman1(999, 2001, 2010

2 Quaisquer atores que tenham interesses e expectativas sobre a organizacdo, ou seja, acionistas, funcionarios,
prestadores de servigos, fornecedores, consumidores, clieateanidade, governo, socieda@REEMAN,

1984)
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valorizagdo da imagem institucional e da marca, maior lealdadeudaiblico e sobrevivéncia
da organizacdo. Grajew (1999) enfatiza que a comunidade deposita maior importancia as

empresas que assumem uma postura social comprometida.

Indo ao encontro dessa ideia e tendo como base exploratéria 0 consumo brasileiro, a

pesyyi sa ARumo ~ Skbgstiadader @@l iBzaada em 2012,
gue aumentou significativamente, de 2010 part
falaro no termo sustentabil i dade mgctedSdbrepoar a

tema também aumentou, passando de 14% para 24%.

Nessa nova dindmica mercadolégica, muitas empresas passam a se apropriar das
guestdes ambientais para associar seus produtos e servicos ao argumento verde e,
consequentemente, engrenar lucrdsproblematica da questdo ambiental teseaentdo, parte
de empresas que desejam crescer e sustmtam longo prazo num mercado de extrema
competitividade. l sso porque a de maimendyopor |
passa a aumentdre f or mar significati va, i mpul si onan
grandes conglomerados industriais. Tachizawa (2002) justifica essa movimentacdo com o fato
de o mundo globalizado refletir grandes desafioa parempresas. Segundo o aufpr:] esse
novo contexto econdmico caracterg@ por uma rigida postura dos clientes, voltada a
expectativa de interagir com organizacfes que sejam éticas, com boa imagem institucional no

mercado, e que atuem de forma ecologicamente respoEBAEIHIZAWA, 2002, p. 26).

Algumas empresas de comunicacdo, quando analisadas em pesquisas, revelam o ganho
de import©ncia do fAdi scur s anarketsngddse corporhgest r o
Segundo a Market AnalySis o uso de apelos nosudadasala ut os
fabricante ou da marca com o mei o ambiente
brasileiro. De acordo com um estudo publicado em 2010, a partir de dados de anuncios das
revistas Veja e Exame, no Brasil, a Market Analysis revelou que oraldaepublicidade com
apelo ambiental e ecolégico aumentou expressivamente entre os anos de 2003 e 2009, como
mostra agrafico 1, a seqguir (MARKET ANALYSIS, 2010):

® Fundada em 1997, a Market Analysis se tornou uma das lideres no mercado de pesquisa de mercado e de opiniéo
publica no Brasil, contando comiesites nacionais e internacionais.ufa empresa independente que realiza
estudos de mercado e opinido publica desde o ano de 1997 ndBARKET ANALYSIS, 2015).
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Gréfico 11 Anlncios RSC revistas Veja e Exame

500
400
300

168
200 1 44 141 135 ___

100 =

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Fonte: Market Analysis, 2010

A pesquisa revela, portanto, que os anuncios sobre Responsabilidade Social Empresarial
e Sustentabilidade Corporativa (RSC), nas revistas Veja e Exame, cresceram aproximadamente
33% entre os anos de 2003 e 2009. Entretanto, a qualidade do conteuddweituda parece
ter pouca conexdao com compromissos tangiveis e transparentes quando se trata da tematica
ambiental: apenas 20% do conteudo dos anuncios mostram de fato os resultados obtidos com as
acOes e o investimento neles empregadgrdiico 2 (paginaseguinte), elaborado a partir da
mesma pesquisa, mostra distintosfocos dos anuncios enquadrados dentro da tematica RSC.
Em 2009, por exemplo, 27% dos anuncios analisados sdo predominantemente sobre questdes
sociais; 54% sobre questdes ambientais e 28%em praticas de patrocinio. A mesma pesquisa
mostra que, dos anuncios analisados nesse periodo, apenas 6% apresentam efetivamente o
resultados obtidos com as acfes RSC e somente 9% mencionam o valor investido nas mesmas
acles. A interpretacdo dos dado da pesquisa mostra a |0 gica
(TAVARES, 2013) na medida em que se observa, nesse contexto, um movimento de
privatizacdo da natureza (TAVARES, 2007). Paiva (2003) vai ao encontro dessa ideia ao

comentar sobre a importancia do argumento verde como estratégia de posicionamento:

Quando a empresa passaa#okizar sua relagdo com o0 meio ambiente e a tomar medidas
preventivas, sua imagem perante a opinido publica tende a apresentar conotacao
diferenciada. Valorizar sua preocupacao com o meio ambiente tem um forte papel, entre
outros, na manutencéo dos cliemtatuais e atracdo de novos consumidores (PAIVA,
2003, p.48).
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Além dessa, outra pesquisa também realizada pela Market Analysis, entre os meses de
fevereiro e maio de 2014, revelou que dd}5& produtos analisados foram encontrad888.
apelos socioambigais em seus rotulos. Os8@8 apelos identificados mostram um aumento de
327% se comparados com a pesquisa realizada em 2010 pelo mesmo instituto. Ha, em média,
1,7 apelos por produto que variam entre 1 e 10 por embalagem. Esse estudo avaliou dados
colegados somente das categorias de cosméticos, higiene pessoal e produtos de limpeza. Apesal
de terem sido examinadas apenas essas categorias, a pesquisa traz resultados de sum.
importancia para fundamentar as hipéteses levantadas nessa pesquisa. Ossresuébadn
gue <cresce quatro vezes 0 n¥mer oicosdeshigiene o d ut

pessoal disponive&mo consumidor nas redes varejistas brasileiras, conforme magtfco 2:

Grafico 21 NUmero de produtos com apelos ambientais idéificados

» 1058 2010 m2014
+343%
+463% v 710
+208%
" 348
239
113 126
Total Produtos de Cosméticos e
limpeza higiene

pessoal

Fonte: Market Analysis, 2014.

Todavia, somente 5% dos apelos trazem selos de érgéaos certificadores, ratificando que a
grande maioria da rotulagem ambiental ainda € feita a partir de autodeclaracdes. Por fim, a
pesquisa conclui que empresas de cosméticos e produtos de higiene pesseafaap muitas
mensagens vagas ou vazias ao consumidor. Essa pesgidsacia que a quantidade de
produtos que se autodeclaram Averdeso <cres
menos de cinco anos e, ainda, que o numero total de embalagens a@igne silkensagens

indicando posturas simpaticas ao meio ambiente cresceu trés vezes (296%) se comparados aos
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coletados na pesquisa realizada em 2010 . Em 2010, 408 produtos apresentavam apelos
Aver deso. Quase cinco anos daedei2.858. Na prismera n ¥%am
pesquisa, esses produtos apresentaram 781 apelos visuais (através de imagens, desenho:s
declaracdes escritas ou simbolos). Em 2014, foram encontrados 3.089 apelos visuais, no total.
Apesar dos apelos terem crescido substancigégnemumero de apelos por produto diminuiu,
passando de 1,9 apelos por produto em 2010 para 1,3 em 2014, conforme ilustraddroo

1, abaixo

Quadro 17 Apelos ambientais no Brasil, dados comparados anos de 2010 e 2014

Numero de produtos com apelos ambientais

por categoria Meédia de apelos

2010 = 2014 por produto*
o w 126
1,8 )(1,2
Cosmeéticos e higiene 710
Casa, jardim e construcao A 21 )4
' _ 601
. 113
1,9 ){16
Produtos de limpeza 348 3
o 3 i 28
Eletroeletronicos e acessorios 301 2,1 )(13
. o |20
Brinquedos e artigos infantis 225 18 )12
Material de escritorio e escolar 20 173 20)(14

Fonte: Marketing Analysis, 2014.

Ademais, a Marketing Analysis mostrou, por meio da pesquisa realizada em 2014, que 0s
apel os Aver deso sustent ados por certifica-
declaracbes e mensagens exibidassa informacdo contrasta com o aumento do numero de
certificacdes ambientargue surgiram no Brasil entre os anos de 2009 e 2014 (MARKETING
ANALYSIS, 2014). O Brasil, até 2014, possuia 41 certificacdes, apresentando um crescimento
de 170% entre 2010 2014 (ECOLABEL INDEXapud MARKETING ANALYSIS, 2014).
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Segundo o0 estuddMonit or dd i Rede o rSsoachial Canlizgo r at i
anualmente pelo instituto de pesquistsket Analysis, os consumidores brasileiros acreditam
gue um fs el oiomahordndidio de commamisgo socioambiental efetivo.

Figura 17 Algumas das certificagBes ambientais encontradas pelo Marketing Analysis em 2014
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Fonte: Marketing Analysis, 2014.

As pesquisas supracitadas vao ao encontro do argumento proposto pelo estudo aqui
desenvolvido tendo em vista que carregam a hipétese de que tem aumentado substancialmente
0O nYamer o de an?¥unci Bssas pesguisagmtpicam a wsdofide Raav(@093) .
ao indicaremque cada vez mais as empresas se veem impelidas a adotar novas estratégias
negociais. A partir dessa nova légica, com o intuito de avaliar como as organizacdes se
reposicionam no sentido de aproveitar o apelo ecoldgico para impagaivgmente a
formacdo de suas modelagens marcéariassdagecessaria a analise do papel da publicidade
Averdeod no contexto da Modernidade L2qguida

forma, as primeiras intencfes dessa pesquisa.

Tendo em vista anecessidade de discutir as novas relacbes de consumo a poés
modernidade, @bjetivo geral desse estudo é investigar de que forma a publicidade de cunho
ambiental, na Sociedade de Consumo (BAUMAN, 1999), reflete o processo de producéo de
novos MAmordoo s adter avye®s péta-pdrteral e 651 B d e itsde2 00 3)
subj et i vi da deeal 2003], AcunatiRIEEIG a partir das relacdes individuos na
Modernidade Liguida (BAUMAN, 1999, 2001, 2010).
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Em relagé@o a construgédo de novas identidpdeossociais no contexto da publicidade
Aver deo, afirma Portilho (2010, p.10): nASs
consomem, elas criam um conjunto de ideias, de valores e de significados sobre sua
produ-«o e seu i dokitsdeemosdu b jNeetsisvei detadiZOD3, p( T AV A
1), através de uma andlise psicossocial, produzem uma Sociedade de Consumo (BAUMAN,
1999) nArizom8tica, plural, fragmentada, esql
se consumRBES®t all ZDIB\PAR). Sobre essa nova modelagem do mercado, em
detrimento da Modernidade Sdlida (BAUMAN, 2001), afirma Tavares (2007):

Segundo a | -gica de mercado, n o qgual f
di ferentes atores soci ai s n o processo
parece um percurso interessante para explicar o desenvolvimento do consumo verde,
também, no Brasil. Nesse desenvolvimento, Consumidores, Empresas, Midia,
ONGs e Governo v°m se articulando, na f
dentro desse rizoma, no gual a apundat ur ez
TAVARES, 2®7, p. 13).

Em rela-«0 ao posicionamento da natur eza
2003), o autor Kinlaw (1997) questiona o comportamento dos individuos e empresas na
contemporanei dade: inAt ® que <certo mgampura, a
i gnor®©ncia SsS«0 as respons8veis por nossa fa
(KINLAW, 1997, p.26).

Tendo em vista 0 exposto acimaglgetivo especificodesse trabalho é o estudo do uso
do argumento fAverdedai@aomoa causnm-eo0c ares engow °ores
refletem uma subjetividade moével cujo consumo se da de maneira psicossocial (SIBILIA,
2003) no contexto da Modernidade Liquida (BAUMAN, 1999, 2001, 2010). Sendo assim, essa
pesquisa se prop»e a promover um estudo ana
formacdo de identidades psicossociais por meio da analise das pecas publiEtagasta
Veja como meio de entender como se formata esse processo no Brasil. O estudo se desenvolve
com vistas a identificar a frequéncia e o uso de mensagens publicitarias como estratégia de
marketingverde e avaliar de que forma estas podem influenaidormacdo de uma Sociedade
de Consumo (BAUMAN, 1999) mais fluida e mutavel, que retroalimenta a criacdo e
manutencdo de identidades liquidas, fragmentadas e antropofagicas, enredadas pelo desejo de

consumir sempre mais e melhor.
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A apropriacdo do objetale pesquisa visa, destarte, exemplificar e categorizar as
distintas formas da utilizacdo da abordagem ambiental em campanhas publicitarias com
objetivos i mpl2citos de pr omo- «o(SIBIAA, 2088).c a e
E dessa interferénca na f or ma- «o d e(SIBldA, P088), iuma abardageshe s €
psicossocial, que se evidencia a relevancia e a justificativa para o interesse em explorar esse

processo mercadoldgico e social.

Nesse diapaséo jastificativa para tal estudo € geelari por meio da andlise das acfes
publicitarias em questde o uso da problematica social e ambiental como forma de
posicionamento através da criacdo de argumentos que estejam em sinergia com o surgimento de
novas identidades pstudogpmldesnatizaiaa acGes day esnpresassno que O
tange ao discurso sustentavel com outros fins que ndo estejam essencialmente envolvidos com a
tematica ambiental e, ainda, a percepcéo dos individuos diante da nova conjuntura instalada. E
guestionada a pe#vel incompatibilidade do uso da tematica ambiental inserida em uma
sociedade cujo consumo é efémero e fugaz e na qual o papel politico das marcas é incentivar

uma compul s«o excessiva pelo Atero, cada Ve:z

A problematizacdoundamental do trabalho €: a publicidade promovida no campo da
problematica ambiental possui a mesma motivacdo ou a mesma finalidade? As acfes entendidas
como fAsustent8veisoOoO servem para estimular e
(BAUMAN, 1999) au promover a reflexdo? Aelevancia do estudoencontrase no
guestionamento do uso das ferramentasmdeketing para implementacdo de movimentos
publicit8rios com o objetivo kisxdel ussuibvjoetd & i
(TAVARES et al, 2013,p. 1) que reforcem positivamente a imagem corporativa (TAVARES,
2014) em comunh«o com a forma-«o0o de ident.i
revogaveis e efémeras (TAVARE& al 2013) sob a forma de identidades iorter
(ROLNIK, 1997). Adema, o estudo tornae relevante em funcdo de seu ineditismo, na
medida em que se propde a realizar um enquadramento tedrico ainda pouco desenvolvido no

Brasil.

A metodologia utilizada é a pesquisa exploratéria proferida por meio de um estudo
guantitativo egualitativo dos anuncios de cunho ambiental publicado na revista Veja, entre os

anos de 2004 e 2014. O material foi coletado a partir do acervo digital da editora, que mantém
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digitalizadas todas as edi¢cdes da revista desde sua primeira publicacdo esefelbeo de
1968. A revista Veja é hoje a de maior tiragem no Brasil, segundo 4§ t¢@ cerca de 1,1
milhdes assinantes, de acordo com dado publicado pela editora da em seu sitio no ano de 2015.

Para entender como se pr onoBrass aeswdogeapoiad 0 ¢
em uma categorizacdo elaborada a partir da fundamentagéo tedrica construida por meio das
pesquisas bibliografica e documental. A segmentagdo do material coletado leva em conta como
€ construido o apelo, além da dimensdo psimssdo consumo. A analise dos dados é
inspirada na técnica de Andlise de Conteludo, a partir dos preceitos de Bardin (1977). As
revistas sdo agrupadas em quatro grandes categorias: ngqréazi®; discurso (in)sustentavel;
carimbaoverde e consumerisi Essas quatro categorias foram criadas tendo em vista a
apropriagdo das orientagbes contidas na técnica de Bardin (1977). Para efeitos de recorte

tedrico, o estudo nao levou em consideracao publicidade de carater exclusivamente social.

A partir da aplicadodametodologia escolhida, resultado esperadcé a construcao de
um questionamento a partir de um olhar critieflexivo da problematica psicossocial atrelada
a identidade. De que forma é construido e retroalimentado o processo de consumo de produtos
e servi-os com apelo ambiental a partir da
debruca na hipGtese de que as empresas tém se apropriado do argumento ambiental de forma ¢
estimular um fluxo continuo e incessante de consumo e o empobrecimdnbivo do
individuo no lugar de promover a reflexdo sobre a tematica em questdo. A pesquisa, ainda,
pretende incitar uma reflexdo acerca da importancia da publicidade como instrumento de
formacédo de identidades psicossociais inseridas probleméaticayieeopor meio de acbes que
podem variar desde a adocdo de praticas efetivamente sustentaveis até a formacdo de um

movimento de privatizacao da natureza (TAVARES, 2007).

O objeto da pesquisa realizada nesse trabalho iestdido nalinha de pesquisa
ACouni dades, Desenvolviment o, Mei o Ambient e
Instituto de Psicologia da UFRJ, sobretudo considerando os estudos psicossociais realizados

pelo Professor Doutor Fred Tavares, especialmente nos campos relacionadosuam can

*IVC é uma entidade sem fins lucrativos que tem por objetivo certificar as métricasedepdaho de veiculos
impressos e digitai®isponivel emwww.ivcbrasil.org.br Acesso em: 05 jan. 15.
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identidade, a producdo de subjetividades, nos quais estd amparado o arcabouco teoérico desse

estudo.

Est a di sserta-«o, intitul ada AEcopropageé
refletindo os 6émodos de ser 6 ambertgal wieulagas mh a s
revista Veja entre 2004 e 2014dkmp2®ut on ditSiotcu
contempor ©nea: algumas pistas sobre o consu
aborda as principais caracteristicas da Sociedade deur@BonBAUMAN, 1999) sob a
perspectiva da Modernidade Liquida (BAUMAN, 1999, 2001, 2010) com vistas a introduzir o
tema a ser pesquisado de forma a apontar as transformagimsequéncias das novas
demandas da péwodernidade na relacdo entre os inditios e desses com 0 processo de
consumo em sua dimens«o social. S«0 apont a
seja, desejos Al 2quidoso gue s«0 transf or me
Guattari (2004), além da questdo do didgsamento do Capitalismo Mundial Integrado
(GUATTARI, 1987) em Capitalismo Rizomatico (PELBART, 2003).

No capitulo fiPsicossociologia e subjetividade: um olhar interdisciplinar do processo de
consumoo ® di scutido, sob a -t opaesa ae igestificacdos s o ¢
dos indiv2duos <com dSIBILIA02008)spossiveimante slifundidos & er 0
partir de fApacotes de subjetividadeo pront o
ligados a légica do consumo e do pertencimedto consumismo, da descartabilidade e da
produ-kitstledes ufbj et i vi deaatlz2®1 I ,T Ap/.ARE)Spréteeporfeio d e nt i
(ROLNIK, 1997 com vistas a fornecer pistas para que a pesquisa possa identificar a presenca

desses conceitosnosanlinos exami nados nas NAn8l i ses da

O capituloAConsumo Verde e Sustentabilidade L2
contexto da Modernidade Liquidad retomaos conceitos abordados nos capitulos anteriores,
porém com enfoque na tematica que é objeto de pesquisa desse trabalho: a naturezaeDiscute
como se da a apropriagcdo das questdes inerentes a natureza na loégica do consumo da
Modernidade Liquida (BAUMAN, 999, 2001, 2010) e como sao desenhados e
retroali mentados pelo mercado os fAmodos de
| 2quidao (TAVARES, 2013) . £ apont ada, aind
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resisténcia a légica de consumo @iatla a partir da concepcao do consumerismo, que também
® categoria trabalhada nas AAn8lises da Pesc

Ocap?2tul o nEcnaketiogwveadg,agreehaashing eMarketing 3.0: como
se consolida o apelo ambi ent al trag unbanadise &bré d e
a cria-«o0o de novas estrat®gias mgreenam,| - gi c
além de apontar os desdobramentos da publicidade sob a égide da Modernidade Liquida
(BAUMAN, 1999, 2001, 2010) a partir das concepc¢Oes da Epaganda (GIACOMINI,
2004), domarketingverde, daViarketing3.0 (Kotleret al, 2010) e dgreenwashingCom isto,
a pesquisa completa a fundamentacao teorica necessaria para avaliar os anuncios com apelo

ambiental.

Ocapz2tul o fAMet od o tempor fnalidhde dd3@evey uai setoalologia
utilizada na investigagdo do objeto de estudo. Para tanto, sdo adotadas as pesquisas
bibliografica, documental. Na pesquisa bibliografica, a base tedrica € inspirada em Félix
Guattari, Gilles Deleuze, e Zygmunt Bauman e complementada por obras e diferentes
autores que com esses dialogam no campo das Ciéncias Sociais e Humanas. Na pesquise
documental foram analisadas 82.736 paginas num total de 569 de revistas Veja, entrdes anos
2004 e 2014. O numero de revistas publicadas entre esses anos foi de 572, entretanto ndo foi
possivel o acesso a trés revistas em funcdo de problemas técnicos com o acervo digital
disponibilizado pela Editora Abril. O niamero de trés revistas no totar8eepresenta apenas

0.5% da amostra, fator que ndo impacta na qualidade da pesquisa.

Ocap?2tul o AANS§8I| apsesesta dados goantiagvod egja@alitativos coletados
a partir da analise das revistas no periodo supracitado de forma antfiareacdes que oriente
sobre as tend°ncias de forma-«o de novas id

categorizacao dos antos com apelo ambiental inser&loa revista Veja.

Segundo Bauman (1999), acerca das novas tensdes sociais trazidas pelas novas
modelagens marcariasl i t adas na Mo d e O nprotlenth eda L éondicdod a :
contemporanea de nossa civilizacdo moderna é que ela parou de qusstioNao
formular certas questbes € extremamente perigoso, mais do que deixar de responder as

guestdes que ja figuram na agenda ofidBAUMAN, 1999, p.11).
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Sendo assim, essa pesquisa provoca questionamentos e fomenta profundas
inquietacbes a luz dos ensinantente Deleuze, Guattari e Bauman, a serem trabalhadas a

sequir.
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Sociedade contemporanea: algumas pistas sobre o consumo no contexto da Modernidade
Liquida

Examinar as multifacetadas expressdes do consumo, em especial o consumo verde, requer ume

investigacdo profunda sobre a l6gica da Sociedade de Consumo e da cultura de consumo

por meio das correntes filosoficas que inspiram esta reflBei@onseguinte, como forma

de entender como € formatado o consumo na Modernidade Liquida (BAUMAN, 1999, 2001,

2010),- e posteriormente correlacionar essas analises com a questdo da fiagstezestudo

recorre a autores como Bauman, Deleuze e Guatmoutros que com esses dialogampara

levantar conceitos fundamentais sobre esse processo que é produto de um capitalismo flexivel e

remodelado para atender as demandas atuais de producéo do lucro para o lucro. Sendo assim

esse capitulo discorre sebrs principais caracteristicas da Sociedade de Consumo sob a

perspectiva social apontando algumas de suas transformac@essequéncias da nova

roupagem pésnoderna- na relacdo dos individuos com o processo de consumo ha

contemporaneidade.

1.1 Inquietacbes sobre Modernidade Liquida como pano de fundo da Sociedade de
Consumo

Na contemporaneidade, sdo percebidos novos fatores que mudaram significativamente o
modus operandgue rege a maquina do consumo sob a égide do capital. O desenvolvimento
tecnologico, a compulsdo pelo alto desempenho na producdo, os desejos de consumo
transformados em necessidades, dentre outros aspectos, compuseram um novo diagrama
mercadol - gi co. H&es g ecortbmia rBodenna gdrece cheia apenas dessa
energiainstavel, em decorréncia da disseminac¢do global da producdo, dos mercados e das
financas e do advento de novas tecnolayi@&NNET, 2006, p.24).

Nessa nova logica, a efemeridade e a volatilidade dos processos emergem como carros
chefes dos processos raségicos de disseminacdo de novos comportamentos e ideias. O
consumai seja ele de produtos ou da natureza mercantilizagd@ando observado sob o olhar
da Modernidade Liquida (BAUMAN, 1999, 2001, 2010), desgelaomo impulsionador das
necessidades treformadas em desejos, nNos quais O processo de troca passa a ser
retroalimentado em favor da efemeridade e da felicidade temporéaria atrelada ao ato de

consumir.
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De acordo com o Bauman (2001), a Modernidade Liquida caraesergdancipalmente
pelas conedes temporarias. A rapidez exigida dos processngas acfes se esvaem antes
mesmo de terem sido concluida® mar cada essencial mente pel a
Ysni co ponto est8vel num universo de o0objet
(CARVALHO; SCHEFFER; SILVA, 2012, p.103). Ademais, comenta Santos (2011, p.1) que
Auma das mai ores preocupa-«0 do Bauman ® ¢
sociedadeo, O autor traz na discuss«o idei ¢
intitula de Modernidade Liquida (SANTOS, 2011).

Os conceitos que permeiam a modernidade emuaernidade podem ser estudados por
meio de diferentes olhares, com o objetivo de introduzir as bases necessarias para localizar o
objeto de reflexdo desta pes@uiPara Featherstone (1995), a modernidade surge com o
Renascimento contraponde, destarte, a ordem tradicional, implicando a progressiva
racionalizacdo e diferenciacdo econdmica e administrativa. No sentido de Baudelaire, a
modernidade é uma atitudenidéa de tornar herdico o presente: 0 homem moderno € o homem
gue tenta, constantemente, inventar a si proprio (TAVARES; IRVING, 2007). Eagleton (1998),
complementa essa visdo ao trazer o termenpidernismo como linha de pensamento que

contraria as nornsado lluminismo e as nocdes de verdade, razéo e identidade a ele inerentes.

A pésmodernidade, no sentido de Kumar (1997), € marcada pelas ideias de fluidez,
descentralidade e imanéncia, que o autor concebe o munaopésno como sendo:
[...] de presertt eterno, sem origem ou destino, passado ou futuro um mundo no qual é
impossivel achar um centro ou qualguer ponto ou perspectiva do qual seja possivel
olh&lo firmemente e considedid como um todo; um mundo em que tudo que se
apresenta é temporario, mthou tem o carater de normas locais de conhecimento e
experiéncia. Aqui ndo ha estruturas profundas, nenhuma causa secreta ou final; tudo

é(ou ndo é) o que parece na superficie. E um fim & modernidade e a tudo que ela
prometeu e propbs (KUMAR, 1997, (57A158).

Na discussdo sobre pawdernidade, muitos autores a concebem a partir da ideia de
estetizacdo da vida cotidiana, concepcédo que transforma a vida em uma obra de arte. Giddens
(1991) comentado por Featherstone98)9 afirma que pémo d e r n {..d emoontrarémos
uma énfase no apagamento das fronteiras entre arte e vida cotidiana, o colapso das distingdes
entre altacultura e cultura de massa/popular, uma promiscuidade estilistica generalizada
mi stura | Yd (FEAAHERSTOBIE, #995p.®%).0
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Nessa logica, o consumo passa a operar na producdo de estilos de vida através da
estetizacao da VIQEEATHERSTONE, 1995).

Ja Hall (2001), traz a concepc¢édo das identidades culturais maqutiesnidade e relaciona
aquestiodapésoder ni dade ou a Aimodernidade tardiac

Esse processo produz o sujeito -ptderno, conceitualizado como ndo tendo uma
identidade fixa, essencial ou permanente. A identidade -t@nama "celebracéo
movel": formada transformada continuamente em relacéo as formas pelas quais somos
representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam. E definida
historicamentege ndo biologicamente. O sujeito assume identidades diferentes em
diferentes momentos, identidades que ndo sdo unificadas ao redor de um "eu" coerente.
Dentro de nos ha identidades contraditérias, empurrando em diferentes direcdes, de tal
modo que nossasléntificagBes estdo sendo continuamente deslocadas. Se sentirmos
gue temos uma identidade unificada desde o nascimento até a morte é apenas porque
construimos uma cémoda estéria sobre nés mesmos ou uma confortadora "narrativa do
eu". A identidade plenameantunificada, completa, segura e coerente € uma fantasia
(HALL, 2001, p.10).

Sendo assim, 0 autor se concentra na investigacdo das identidades como sendo
fragment adas, h2bridas e m-vei s. Esse desl o
posmoderndade, tendo em vista um contexto de profundas mudancas, na contemporaneidade,
em que os individuos sdo atravessados por transformacdes, no campo da identidade, que
ocorrem por meio de conflitos e da fragmentacao cultural, simbdlica e social. Esse mmviment

d8 ensejo © fragmenta-«o0 ou T Apluraliza- «c

A questdo da identidade estd sendo extensamente discutida na teoria social. Em
esséncia, 0 argumento é o seguinte: as velhas identidades, que por tanto tempo
estabilizaram o mundo social, &tem declino, fazendo surgir novas identidades e
fragmentando o individuo moderno, até aqui visto como um sujeito unificado. A assim
chamada "crise de identidade" é vista como parte de um processo mais amplo de
mudanca, que estd deslocando as estruturpso@essos centrais das sociedades
modernas e abalando os quadros de referéncia que davam aos individuos uma
ancoragem estavel no mundo social (HALL, 2001, p.8).

Nessesentido, Hall traz a concepcao de uma-pdsiernidade global:

Alguns tedricos culturairgumentam que a tendéncia em direcdo a uma maior
interdependéncia global esta levando ao colapso de todas as identidades culturais fortes
e esta produzindo aquela fragmentagdo de codigos culturais, aquela multiplicidade de
estilos, aquela énfase no efémeno flutuante, no impermanente e na diferenca e no
pluralismo cultural descrita por Kenneth Thompson (1992), mas agora numa escala
globald o que poderiamos chamar de+pdsderno global (HALL, 2001, p.8).
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Sendo assim, h4, ao mesmo tempo, o surgimeetidehtidades nacionais, que se
desintegram em face do crescimento de homogeneizacdo cultural e-amgerso global e
il dentidades Al ocai so, gue s«o0o refor-adas p
marcado pelo declinio das identidades nac®erab aparecimento, em substituicdo a essas, de
novas identidades (hibridas), que passam a consumir valores simboélicos e culturais globais
(HALL, 2001).

Harvey (2003) vai ao encontrasl estudos delall (2001) ao identificar a volatilidade
dos signos, a digmentacédo cultural, a confusdo das identidades e a estetizacédo da vida cotidiana

com o poésmodernismo.

Jameson (2000), por sua vez, ocgpaem esbocar uma concepc¢ao historica de pos
modernismo, superando o0s aspectos meramente estilisticos, tendo equevistatende pés
modernidade a partir de outros elementos como: falta de profundidade da cultura da imagem e
do simulacro; fragmentacdo do tempo e perpetuacdo do presente ocasionados pela nova
tecnologia; esmaecimento dos afetos, dentre outros aspechesodapud KAPLAN, 1993)
discute a posnodernidade de formaerecoltta s obr e a -tica do capit
a emergéncia do pdgeodernismo esta estreitamente relacionada com a emergéncia desse novo
momento do capitalismo tardio, multinacional ou de sconmo 0 ( J AME Syl , 20
KAPLAN, 1993, p. 43). Na sociedade pg®derna, o consumo € uma boa abordagem para

compreender a légica dessa modernidade tardia.

Bauman (1997; 1999), com objetivo de fundamentar seus estudos acerca da
contemporaneidade, faz umantraposicdo entre 0 os conceitos de modernidade e da pdés
modernidade, as quais o autor denomina Modernidade Sdlida e Modernidade Liquida
(BAUMAN, 2001; 2007), respectivamente. Segundo Tavares e Irving (2007), indagar sobre as
relacbes entre a modernidadea Modernidade Liquida (BAUMAN, 1999, 2001, 2010r,
suas perspectivas tedricas, seus contornos e suas nuances, constitui um desafio epistemolédgico
Sendo assim, ndo € objetivo desse trabalho esgotar todas as concep¢des que circundam &
Modernidade Ligida e sim tragar uma correspondéncia tedrica que fundamente as analises da

pesquisa.
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No sentidode Bauman (1997; 1999), a Modernidade Solida representa os padrées
classicos de vida culturais e politicos, além do conjunto estavel de valores individuais e
coletivos. Desta forma, Bauman (1999) traz o conceito de rigidez inerente a esse periodo cuja
previsibilidade e durabilidade imperam em seus processos. A modernidade é caracterizada
principalmente pela busca do Estado em determinar seu controle sociak ateapadroes
tradicionais de poder. Ja na Modernidade Liquida (BAUMABR9, 2001, 2010revelase,
segundo o autor, uma nova maleabilidade que estimula e faz emergir o individual em
detrimento das instituicdes sélidas e tradicionalistas. Sublima Ba(&@8h, p.12) que esse
Aderretimento dos s-lidosd n«o fez com que
ter sido ao mesmo tempo substituido por outro. As pessoas passam a ter a liberdade, nesse novc
cont ext o, de se endabricaamem dmosnofvm@i cohrodse mpr &
p.13), seguindo fielmente as novas regras e modos de condutas que passam a ser entendido:
como corretos. Ha, nesse movimento, uma busca sem fim de quereres fluidos e volateis

(BAUMAN, 2001). O autor afirma que essesnevo padr »es n«o0 S«0 mai

me s mo -divaiudent es o, eles s«o0 muitos, Ss«o0 disti
o autor, fos poderes se |liquefazem e passan
politicas da vidai ou descerand o n2 v el macro para o0 nz2vel

(BAUMAN, 2001, p.13. E essa a concepcao de Modernidade Liquida (BAUMEZ99, 2001,

2010) adotada por essa pesquiacontexto da Modernidade Liquida se depara, portanto:

[...] com a multiplicidadec om o #fl i quefeit oo, com a vol a
uma produ-«o intermin8vel de subjetividac
e o Aparecer 0, com o sonho de pureza, C Ol

resisténcia e o agenciamo, com a complexidade das redes e, fundamentalmente,
com avida (TAVARES; IRVING, 2007, p.1.)

A Modernidade Liquida também é chamada por Bauman (BAUMAN, 1999, p. 276) de
Asoci edmoddee rmmras do consumoo. Sendo assi m, par
consumo na légica da Modernidade Liquida (BAUMAN, 1999, 2001, 2010), se faz necessario o
aprofundamento acerca da sociedade de Sociedade de Consumo, que é, por diversos autores.
discutida de forma detalhada, como, por exemplo, em A Sociedade de Consumo do autor Jean
Baudrillard (1995) e também no livro Sociedade de Consumo da autora Livia BE@0o4n
Ademais, autores como Zygmund Bauman (1999), Mike Featherstone (1995) e Gilles

Lipovetsky (1989) também discorrem sobre quais aspectos caracterizariam essa nova ordem e
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ratificam que a sociedade po®derna é principalmente uma de Sociedade deuPom cujas

relacoes passam a ser regidas pelas novas formas de perceber a vida a partir da troca. Apesar d
refletirem acerca de uma mesma realidade, esses autores, até mesmo pela complexidade que
cerceia a temética, concentrarem seus estudos em aspstittesdda producdo do consumo,
muitos deles fazendo o recorte de suas pesquisas em aspectos econémicos, politicos, sociais,
culturais e até mesmo semiolégicos.

De acordo com Barbosa (2004, p.29), por conta da dificuldade para conceituar como se
procesas 0o fen!meno da Sociedade de Consumo, m
ou da cultura do consumo e/ou de consumidores recorrendo a temas e recusando uma teorizagac
sobre as suas caracter2sticas socidade, @si cas
individuos viveriam para o consumo e figurariam ndo mais como individuos e sim como
consumidores, voltando suas vidas para alcancar altos niveis de relacdes de troca voltados para
0 consumo em si. A autora Livia Barbosa, em seu livro intituladue@ade de Consumo,
guestiona sobre o que seria 0 consumo sob |
2004, p.8) e, segundo ela, a resposta para tal questionamento depende da abordagem tedrice

utilizada.

[...] para alguns autores, a sociedade de coostimquela que pode ser definida por

um tipo especifico de consumo, o consumo do sigrmpoumodity sigrecomo € o0 caso

de Jean Baudrillard em seu |livro AA Soci e
de consumo englobaria caracteristicas sociolégicas aktm docommodity sign,

como consumo de massa e para as massas, alta taxa de consumo e de descarte de
mercadoriasper capita presenca da moda, sociedade de mercado, sentimento
permanente de insaciabilidade e o consumidor como um dos seus principais
personagens sociais (BARBOSA, 2004, p.8).

Barbosa (2004) ressalta que definir o que seria a Sociedade de Consumo ndo € uma
tarefa facil, justamente por invocar distintos campos de saber que variam desde a abordagem
dos aspectos econémicos até os sociagaVia, para a autora, quando se opta por utilizar o
termo Sociedade de Consumenfatizase a sua dimensdo social (BARBOSA, 2004). O
posicionamento que recorta a discussdo para envolver em primeiro plano os aspectos sociais da
Sociedade de Consumo vai ao encontro da visdo de Bauman, Deleuze e Guattari quando

discorrem acerca dos dfes do consumo desenfreado na contemporaneidade.

Por conta do objeto de estudo desse trabalho, a pesquisa também é direcionada a

abordar, com mais profundidade, o prisma social da Sociedade de Consumo. No que se refere a
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essa discussdo, Barbosa (2004) mlemmenta que o consumo sob a perspectiva da pos

modernidade tende a ser ainda mais especifico:
Ele inclui a relacdo intima e quase causal entre consumo, estilo de vida reproducao
social e identidade, a autonomia da esfera cultural, a estetizacdo e canaditia
realidade, o signo como mercadoria e um conjunto de atributos negativos atribuidos ao
consumo tais como: perda de autenticidade das relagBes sociais, materialismo e
superficialidade, entre outros (BARBOSA, 2004, p.8).

Ja autores como Slateraporiado por Barbosa (2004) em seu livro Sociedade de
Consuma trazem o conceito de Sociedade de Consumo como cultura de consumo na qual séo
evidenciados elementos ligados ao individualismo e relacdes de mercado. O autor afirma que a
cultura de consumo estélacionada a modernidade em sua totalidade e que seria impossivel
atributla uma unica definicdo. Afirma Barbosa (2004) que Slater se esforca em caracterizar a

cultura do consumo a partir de seus indicadores sociologicos:

A cultura do consumidor é uma twila de consumo de uma sociedade de mercado. No
mundo moderno o consumo se tornou o foco central da vida social. Praticas sociais,
valores culturais, ideias, aspiracdes e identidade sdo definidas e orientadas em relacéo ao
consumo ao invés de e para ositddmensdes sociais como trabalho, cidadania e religido
entre outros (BARBOSA, 2004, p.32).

Feat herstone (BARBOSA, 2004, p. 37) afirr
cultura pésmoderna sendo a mesma cultura sem profundidade a que JamesQrs€l@Jére
como a <cultura do <capitalismo tardioo. Fe a
necessidade de criar novos mercados facilitou o surgimento de mecanismos de seducdo e

manipulacao ideoldgicas das pessoas atravésagketinge da pr opagandado.

Embora saudadas por alguns como emancipadoras, como levando a um maior
igualitarismo e liberdade individual, a cultura do consumidor € vista por outros como
desintegradora e responséavel pelo afastamento das pessoas de valores e tipos de relacdes
sociais onsideradas mais verdadeiras, auténticas (BARBOSA, 2004, p. 37).

Bauman um dos autores analisado com mais profundidade nessa pednaisa ideia
de que a contemporaneidade esta revestida de uma nova ordem mundial que € em si instavel e
fugaz. Predomina nessa nova modelagéambém chamada pdsoderna, tardo modea, nee
moderna (FILHO, 2003) ou ainda fAsegunda mod:é
2001)- uma grande imprevisibilidade que faz com que os individuos estejam imersos num ciclo
de constantes mudancgas. Essas alteragdes refletem a instabilidadecdesos e das relagdes
entre os individuos, em diversos campos de sua vida (BAUMAN, 1997; SENNETT, 2003).

Esse contexto disforme, sem permanéncia, fugaz e volatil € denominado por Bauman (1999,
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2001, 2010) de Modernidade Liquida, j& que ndo consegue rante Unica forma. Essas

novas formatacGes passam a se moldar as necessidades ditadas pelo lucro, objetivo perseguidc
pelo modelo de producédo capitalista que estimula o consumo frenético como meio de manter o
préprio sistema. E para que haja um estimuivaeao consumo, ha, nesse processo, uma
transformacao de desejos em necessidades que logo sdo consumidas pelo brilho de uma nova

oportunidade de compra, sempre mais sedutora que a anterior?

1.2 fNDesejos | 2quidosd na Sociedade de Cons.

No contexto pésnoderno, a correlagdo entre necessidade e desejeswcada vez mais
entrelagada, na medida em que se transformampraxés, em termos quase que sinbnimos. O
novo contexto vivido pelos consumidores, principalmente em suas relacbes de consumo na
sociechde contemporanea, apresenta mudancas estruturais no sentido de promover uma
transformacdo de desejos em necessidades (BAUMAN, 2011). Nesse processo, a novidade
movimenta os desejos que sao concebidos e disseminados para que tao logo se transformem en
necessidades de consumo. A necessidade e o desejo tsmassim, termos que se confundem
em seus significados. Sob esse enfoque, a Sociedade de Consumo (BAUMAN, 1999)
apresenta mudancas fundamentais que trazem os desejos descentralizados e revestaos de u
nova importancia, ou seja, travestidos de necessidades. Os objetos a serem consumidos passarn
nessa logica, a serem subjetificados para compor os individuos no processo de captura, criagao
e producdo do desejo (BAUMAN, 1997). Os individuos, a partirude perspectiva
psicossocial, sdo analisados sob o ponto de vista do desejo, que é mantido por meio de
sensacbes gue cerceiam a -sdoiedade dentro do processo de consumo (DELEUZE;
GUATTARI, 2004).

Segundo Slatef comentado por Barbosa (200#)as recessidades dos consumidores

tornamse ilimitadas e insaciaveis.

Essa sensacao de insaciabilidade é interpretada de duas formas distintas. A primeira a vé
como uma consequéncia da sofisticacdo, do refinamento, da imaginacdo e da
personalizacdo dos desejesnecessidade das pessoas e/ou da vontade individual de
progresso econémico ou individual. A segunda, como uma exigéncia do sistema
capitalista para a sua propria sobrevivéncia. A necessidade desse por um crescimento
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permanente cria uma ansiedade acergaodaibilidade de algum dia essas necessidades
serem satisfeitas ou financiadas (BARBOSA, 2004, p.34).

Sendo assim, a ideia central do desejo esta intimamente ligada a sensacdo de inquietude
e angustia constantes, que levam os individuos a compulsaocgasomo. O processo
consumista é pensado e executado de forma a construir individuos tomados por uma eterna
insaciabilidade que retroalimenta o préprio consumo. O desejo maetgmor meio de
sensacfes que invocam voracidade dentro da légica do consenam que quanto mais
i nacess?2vel for o alvo de consumo, mai s el e
Ao contrS8rio, 0 desejo desejsadessaformaje s ej
Aitero e Ater o0 c@AVARES0@13)nPara Baurean (h¥97),loadEsejar na
sociedade pémoderna projetde como um verdadeiro pesadelo. N&o ha espaco para a inércia

Y

de n«o al mejar o Atero, de n«o se desejar a

Nessa realidade construida, as raarpassam a exercer o papel principal de conceber a
ideia da efemeridade e da fugacidade. Tavares (2004) endossa essa conjectura ao afirmar que:
O papel politico das marcas nessa sociedade é ndo completar, ndo encerrar, é

promover a vida $0 uma eterna obsessao compulsiva pelo mais, pelo melhor,
de forma inacabada (TAVARES, 2013, p.5).

Deleuze e Guattari (2004) trabalham com o conceito de desejo Hmaop@snidade sob a
perspectiva do devir, afirmando ser esse o conteddo propridesigio. O desejo, para 0s
autores, na Sociedade de Consumo (BAUMAN, 1999), é constituido a partir de maquinas ou,
ainda, agenciamentos de maquinas desejaBtEEHUZE; GUATTARI, 2004). Segundo os

autores, o desejo é produzido a partir dessas maquinageargae:

A regra de produzir sempre o produzir, de inserir o produzir no produto, é a
caracteristica das maquinas desejantes ou da producao primaria: produgéo de producéo
[...] Produzir, produto, identidade produpitoduto [...] (DELEUZE; GUATTARI,
2004,p.13).
Sendo assim, o desejma sociedade que vive imersa no processo de corissgigaifica

também passar por devires, formados a partir de uma légica de producdo. O desejo, sob a

perspectiva do devir, é ressignificado, na légica danpddernidade, déorma a ocupar o lugar

de uma fAmercadoriao a ser i maginada e conct

grande demanda que ® tamb®m produzida: Aor a

fi m par aZOORABIEHNILI, 2004( p. 23).
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Sobo panorama do devir, o desejo de consumo se d& por meio de uma prévia captura, e
posterior criagdo, processo que se desdobra em etapas moldadas para produzirem demandas d
instintos desejantes que necessitam ser satisfeitas com urgéncia, e uma urgériia que

naturalmente impossivel de ser atendida.

Sob a perspectiva de maquinas desejantes de Deleuze e Guattari (2004), o desejo ocupa
um statusde insaciabilidade que vai ao encontro da percepcao de Bauman (1999, 2001, 2010)
no que tange as caracteristicas Modernidade Liquida. Nesse modelo de Sociedade de
Consumo (BAUMAN, 1999) o interesse esta no desejo e ndo mais no objeto, sendo o0s
individuos transformados em corpos atrtificiais, os seres humanos desnaturalizados e os objetos
transmutados em alegoriassde desejJBAUMAN, 1997). Segundo Bauman:
A sociedade de consumo tem por base a premissa de satisfazer os desejos humanos de
uma forma que nenhuma sociedade do passado pbde realizar ou sonhar. A promessa de
satisfacdo, no entanto, s6 permanecera seduémquanto o desejo continuar

irrealizado; o que é mais importante, enquanto houver uma suspeita deque o desejo ndo
foi plena e totalmente satisfeito (BAUMAN, 2007a, p. 106).

Nessa logica, segundo Deleuze e Guattari (2004), a natureza dos individacsngass
ser mais vista como se natureza fosse, mas sim como processo de producéao:
Ja ndo h4 nem homem nem natureza, mas unicamente um processo que os produz um
no outro, e liga as maquinas. Ha por todo o lado maquinas produtoras ou desejantes,

maquinagesquizofrénicas, toda a vida genérica: eu esnga@xterior e interior, ja nada
querem dizer (DELEUZE; GUATTARI, 2004, p. 8).

Os autores trazem a ideia de que os individuos sao formados por corpos sem 0rgaos que
se relacionam com a producdo desejantéodea a atrala e aproprida. Nesse sentido, esse
corpo sem orgao, € improdutivo, é inconsumivel, servindo, dessa forma, de superficie para o
registro de qualquer processo de producdo do desejo por meio de maquinas desejantes
(DELEUZE; GUATTARI, 2004).Essa producédo esta internamente interligada ao que Guattari
(1987) denomina Capitalismo Mundial Integrado (CMI) que tende inexoravelmente a destruicao
das antigas estruturas territorializadas dos agendamentos inconscientes para expandir, de forma
tentacuhr, um insconsciente maquinico, desejante, cujo efeito regetan uma espécie de
angustia coletiva. O CMI atua, segundo o autor, como importante condicdo de producédo de

subjetividade.
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De acordo com Guattari (1987), o contexto do capitalismo se aaraatéo somente por
explorar a forca de trabalho, mas também manipular, de forma proveitosa para si mesmo, as
relagcbes de producdo, insinuarg na economia desejante dos explorados. Nessa logica, 0s
individuos- enquanto individuos sao fabricados pelsistema para responder aos imperativos
de seu modo de producao (GUATTARI, 1987).

O desejo, nesse contexto, € devir, € criado, e ndo faz necessariamente parte de um

I magin8rio que preenche o0os indiv2duosnas £ d
desejanteso de Deleuze e Guattari, um sent i
revisita.

No movimento das maquinas desejaffi@SLEUZE; GUATTARI, 2004), produse uma
Sociedade de Consumo (BAUMAN, 1999) na qual o interesse pode estatopaotdesejo e
ndo mais no objeto. Os individuos passam a ser transformados em corpos artificiais, 0os seres
humanos sdo desnaturalizados e 0s objetos se tornam alegorias desse desejo (BAUMAN, 1997).
Entretanto, como esse desemnsumo € descartavel, over para desejar pode torrsg um
processo incessante de sofrimento. Ha, nesse sentido, uma complexificacdo das varias relacdes

do imaginario, que passam a ser efémeras e vulneraveis.

Em complemento a essa ideia, Deleuze e Guattari (2004) trazexoncepcdo da
esquizofrenia que € o processo de producdo do desejo e das maquinas desejantes que capturam
criam desejos, em fluxos cont2nuos. ARA pr ot
e forma um ciclo cuj o (DELEUZEZGUATTARI, 2004 p. 40).e ®
Os autores defendem que ndo € o sujeito que se apropria do desejo e sim o desejo que acontec
nele. Segundo os autores, qualquer objeto formado a partir do desejo pressupde a continuidade
de um fluxo, e ainda, esses flaxséo a propria fragmentacédo de um objeto. Por conseguinte, o
desejo move forcas na@mbdlicas desdobrandee em real, através de sua captura e producéo.

A producdo esta sempre inserida em um produto, de modo que a producdo desejante faz
producdo da pré@m producdo, bem como qualguer maquina é maquina de maquina
(DELEUZE; GUATTARI, 2004).

® Quando os autoreBeleuze e Guattagolocam sobre a questéo de transitar além e aquém do imaginario, eles
acabam por reconhecer o imaginario. Sendo assim, ha uma oscila¢do entre os olhares modenodernmds
havendo uma visao estruturante e desestrurante no que tange a consideragdenda ge forcas simbolicas e
nacsimbdlicas inquietacdo também presentediscusséo que cerceia essa pesquisa.
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Segundo Zourabichvili (2004), o conceito de agenciamento subsatpartir da obra
Kafka (DELEUZE; GUATTARI, 1977) - o de maquinas desejantes. Corrobofaeeuze e
Parnet que: AS- hg8 desejo agenciado ou maqu
desejo fora de um agenciamento determinado, sobre um plano que ndo preexiste, mas que deve,
ele pr-prio, ser constru2doo (DELEUZE; PARNE

s

Nesse sentido, toda a esfera da realidade é construida a partir da captura, criacdo e
producdo do desejo para o proprio desejo, num movimento para dentro e para fora, que se
diferencia inclusive em si mesmo. Segundo 0s autores, toda a producédo so@apéducao
desejante, uma vez que o desejo produz a propria esfera da realidade.

Afirmamos que o campo social € imediatamente percorrido pelo desejo, que € o
seu produto historicamente determinado e que a libido ndo precisa de nenhuma
mediacdo ousublimacdo, de nenhuma operacdo psiquica, de nenhuma

transformacéo, para investir as forcas produtivas e as relagbes de producéo.
Existe apenas o desejo e o social, e nada mais. Mesmo as forcas mais

repressivas e mortiferas da reproducéo social sdo pdadugelo desejo [...]
(DELEUZE; GUATTARI, 2004, p. 33).

Sob esse ponto de vista, pode a realidade social ser produto do proprio desejo, na qual os
individuos sdo movidos pelo um estimulo desejante que € retroalimentado para além e aquém
do imaginaio? Segundo Pelbart (2003), o consumo vai para além do desejo, para além dos
bens, para se tornar uma forma de consumo de subjetividades. Segundo Deleuze e Guattari
(2004), o desejo nao pertence ao imaginario social, e sim faz parte de um processo de
Subjetivacao construido a partir da l6gica do capital. Os autores, ao associarem o imaginario ao
conceito de inconsciente, afastam do pensamento de autores como Sigmund Freud ou
Jacques Lacan, uma vez que enquadram o imaginario social como objetondd@amieducao
(TAVARES; IRVING, 2009).

Seguindo a logica desse novo contexto, sdo comercializadas ideias que colam e

descolam, em sua metamorfose constante. Para Deleuze e Guattari (2004), o desejo é:

[...] falta do objeto real, a sua propria realidade 8 numa fess°ncia das
desejo concebido como producdo [..] Ao mais baixo nivel de interpretacdo isto
significa que o objeto real que falta ao desejo remete para uma producéo natural ou
social extrinseca, enquanto que o desejo produz intameste um imaginario que
duplica a realidade como se houvesse um
real o ou uma produ- «o ment al por detr &
GUATTARI, 2004, p. 30).
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Os autores defendem que o desejo manifestadogiadade pémoderna transforma a
falta de algo para além e aquém do imaginario, levantando absoluto, transformando
numa Ai ncur §vel i nsufi-dedsemciq@quede® sa&r &, ddda
GUATTARI, 2004, p. 30). Aponta Guattari (1987) gqas marcas passam a atomizar o
imaginario dos consumidores, de forma a oferecer todas as possibilidades que podem
explorar, desterritorializands e por meio de uma sesder at ®
forma individual e, a0 mesmo tempo, calatiE ainda, reinventaise através de agenciamentos
para atingir a totalidade dos segmentos de mercado, em todos os lugares. O devir, entdo, é
criado na perspectiva do desejo que, por sua vez, ndo representa fidedignamente o que poderia

ser entendido combmagi n8r i o. Nas palavras de Zour abi
de se assemel harem ao sonho ou ao imagins8r.i
assi m, Afos desejos nNn«o s«0 operados dos i mag
(iman°ncia)o (TAVARES; |l RVI NG, 2009, p. 246)

Constatam Tavares, Irving e Vargas (2013) que esse fluxo continuo e incessante:

[...] atravessa e constréi o imaginario do consumidor, produzindo, continuamente, as
subjetividades, que sao identidadegogaveis, liquidas e transformadas pelo desejo e
pela liberdade de se desconstruir enquanto sujeitos do consumo, da fantasia e de um
prazer inacabado (TAVARES; IRVING; VARGAS, 2013, p.3).

Nesse sentido, Deleuze e Guattari (2004) defendem a ideia de quiesejo € algo que
€ produzido, entdo ele produz o real de forma que é esse o proprio resultado das sinteses
passivas do desejo como autoprodu-«o do inc
S i mesmo. 0 (DELEUZE; G U A Tep&® dlos autdres) al imagiparia3 1 ) .
dessa forma, € o proprio desejo que, por sua vez, € produto do real:
[...] o inconsciente ndo € nem estrutural nem pessoal; ndo imagina, tal como nao
simboliza nem figura; maquina, € maquinico. Ndo é nem imaginario nedlisian

mas ® o Real em si me s mo, o fAreal i mpo
GUATTARI, 2004, p. 55).

Os autores complementam que o desejo ndo possui objeto fixo no que tange ao
imaginério, e, ainda, que o desejo e seu objeto de atuacdo sdo uma cdisa sGm8 q u i n a
enquanto m8quina de m8quinao (DELEUZE,; GUA

imaginario, o desejo torree entdo o medo objeto da falta.
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Nesse fluxo continuo, o viver para desejar tes@aim processo de angustia ininterrupta
gue aquece eesve como combustivel da maquina que mantém a Sociedade de Consumo
(BAUMAN, 1999). Deleuze e Guattari (2004) trazem a ideia de que qualquer necessidade
formatada a partir do desejo mantém a continuidade desses fluxos e esses sdo a prépria
fragmentacdo dem objeto. Bauman (2001) dimensiona o desejo nanmidernidade ligado a

il deia de que fa vida O r g an isg badtar semermormast @a n o
® orientada pel a sedu- «o, por UMANS e ] O
2001, p.90) . Ademais, de acordo o autor, A |
6povod para O6cultivard, tem clientes para se

Nesse novo contexto social e mercadologico, as corporacbes apreeriagns dsejos
capturandens, produzindas e, assim, retroalimentam um irrealizavel movimento de consumo.
Na Sociedade de Consum@AUMAN, 1999) sdo arquitetadas e construidas novas
subjetividades que se apresentam liquidas, vulneraveis e revogaveis, constantemen
transformadas pelo desejo (BAUMAN, 2011; TAVARES, 2009, 2013, 2014). O desegjo,
destarte, € manipuladonaase apresentar, nessa concep¢ado, como 0 caminho para a felicidade,

para o prazer, sem, todavia, apreseseacomo acabado e alcancavel.

Sendoassim, o desejo na légica da Sociedade de Consumo (BAUMAN, 1988) a
perspectiva do Capitalismo Mundial Integrado (DELEUZE; GUATTARI, 199bg se
desdobra em forma do Capitalismo Rizomatico (PELBART, 2008)produtilizado; ele é
capturado, produzidpara retroalimentar um irrealizavel movimento de consumo que nunca
efetivamente é saciado, num eterno ciclo sem fim. E ha ainda um estimulo ao encurtamento
entre os desejos e sua satisfacdo (BAUMAN, 2011). O desejo ndo € saciado. E é essa a logica
do Capialismo Rizomatico para eternize&¢ como modelo para arquitetura socioeconémica.
Sendo assim, no ambito da Modernidade Liquida ha a predominancia de capitalismo que é
global, leve e, igualmente, ambivalente (BAUMAN, 1998, 1999 e 2001), um
aperfecoamento do Capitalismo Mundial Integrado, no sentido de Guattari (1987) e Guattari e
Rolnik (2005), para dar lugar ao Capitalismo Rizomatico (PELBART, 2003).
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1.3 Consumo: do Capitalismo Mundial Integrado ao Capitalismo Rizomético

Para entender o consursob a légica da Modernidade Liquida (BAUMARD99, 2001,
2010, se faz necessario entender de que forma o capitalismo foi remodelado para se manter
como sistema de producéo lucrativo numa realidade de intensas transformacdes cujos efeitos

atingem diretamee o individuo e o meio que o cerca.

Nessa nova légica, o capital passa a se envolver com a producao de novas subjetividades,
com a imaterialidade, novas identidades que sustentam o ciclo do consumo enredado pelo
desejo. Segundo Sibilia (2003) e Rolndpyd ALLIEZ, 2000), essas novas identidades s&o
agenciadas, per seguindo a | - gi ca do Aca
Mundial Integradoi CMI - (GUATARRI, 1987) que se desdobra em um Capitalismo
Rizomético (PELBART, 2003).

O capitalismo, segundo Guattari (1987), para se manter, passa a operar nos mais
complexos e distintos dispositivos do padaber. A dinamica do capital passa a se dar em rede
e virtualmente. Sendo assim, o CMI trabalha para que o0s setores indiretagedds &
maquina de producéo tornesa coadjuvantes ao setor produtivo e para que também produzam

meios de contribuir com a légica do consumo. Segundo Camargo (2011):

A subjetividade capitalizada, produzida pelos equipamentos coletivos, tem a fungéo de
tornar homogéneos os valores do capitalismo, preparando os individuos para a
producdo econdmica e subjetiva. Mesmo que um individuo, que passou pelos
equipamentos coletivos, ndo consiga ser inserido no mundo do trabalho para produzir,
ele estaréa apto pargoreduzir as relagdes subjetivas capitalizadas (CAMARGO, 2011,

p. 71).

Apontam Deleuze e Guattari (2004) que o capitalismo traz a ideia de que:

[...] tudo é producdo: producdo de producgbes, de acdes e de reacgbes; producdes de
registos, de distribuicdes @e pontos de referéncia; producdes de consumos, de
volupias, de angustias e dores. Tudo é producdo: os registos sdo imediatamente
consumidos, destruidos, e os consumos diretamente reproduzidos. E este o primeiro
sentido do processo: inserir 0 registo e amsumo na prépria producéo todod
producdes de um mesmo processo (DELEUZE; GUATTARI, 2004, p.10).

O fenbmeno do consumo, no modelo do CMI, passa, na dindmica da Modernidade
Liquida (BAUMAN, 1999, 2001, 2000a se constituir a partir do CapitalisRizomatico

(PELBART, 2003), que mercantiliza o desejo e produz novos sujeitos que vivem num
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eterno sofrimento numa sociedade movel, plural e efémera e desterritorializada. Na perspectiva
desse capitalismo, que é rizomatico, ha a desconstrucéda,do gue abre espagco para a
penetracdo de um capitalismo imaterial, fluido, global e deserritorializado (PELBART, 2003).

Reitera Deleuze e Guattari (2004) sobre esse novo contexto que :
O capitalismo tende para um limiar de descodificacdo que desfa@ausem beneficio
de um corpo sem 0Orgaos e que, sobre este corpo, liberta os fluxos do desejo num campo
dest er r i tDELEUZE] GUATTAIRY B004( p. 37).
A descodificacdo dos fluxos, a desterritorializagdosdoiustornamse as tendéncias

mais esseciais do capitalismoDELEUZE; GUATTARI, 2004).

Pelbart (2003), em seu livro Vida Capital, discorre acerca do que seria o0 capitalismo
rizom8tico | evantando questionamentos ¢co0mo,
eminentemente possui um sista tdo enfatico de exclusdo. Quais seriam 0s mecanismos de
adesado usados por ele? Que justificativas o capitalismo inventa? Como ele desarma seus
criticos? Segundo o autor, a partir dos anos de 1980, o capitalismo incorporou muitas criticas
feitas a ele a década de 1960 e 1970, reinventasel@ara resistir ao duro processo de perda de
credibilidade por qual estava passando. Nessa logica, o capitalismo passa a se apropriar de
elementos como: ganho de autonomia, liberdade, credibilidade, constiteirmim dentro de
uma rede chamada pelo autor de rizoma, que é fluida e conexionista. Pelbart (2003) comenta

sobre esse nova formatacéo do capitalismo:

Significa que ao satisfazer em parte essas reivindicacdes libertérias, autonomistas,
hedonistas, existencgimaginativas, o capitalismo péde ao mesmo tempo mobilizar
em seus trabalhadores esferas antes inatingiveis (PELBART, 2003, p. 96).

Para Pelbart (2003) , essa nova configur a-
capital (aberto, flexivel €onexionista), as condigcbes essenciais para a criagdo de mutacdes
dentro do mercado. E nesse capitalismo imaterial, rizomatico, leve, fluido, global e
desterritorializado que o consumo, através da loégica do desgje € devir, se instala.

Ness perspectiva, os bens e servicos sao reconfigurados para se modelar e atender as
demandas das necessidades produzidas pel o
reconfigura por meio de um rizoma (DELEUZE; GUATTARI, 1995), através do gdaktse

influenciam por meio de agenciamentos muatuos, para o desenvolvimento, a criagcdo, a produgéo

e o controle dos desejos de consumo. Pelbart (2003) complementa:

O mundo conexionista é inteiramente rizomético, ndo finalista, ndo identitario,
favorece s hibridismos, a migracéo, mdltiplas interfaces metamorfoses, etc. Claro que
0 objetivo final do capitalismo permanece o mesmo, visa o lucro, mas o modo pelo
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gual ele agora tende a realipa e essa € a tese dos autores, € prioritariamente através
da reddPELBART, 2003, p. 96).

Na perspectiva de Pelbart (2003), o Capitalismo Rizomético persegue o lucro,
trabal hando com uma | - gica mais complexa de
de sero (SIBILIA, 2008), no 9estsatégiad derconsucha Nee s |,
l6gica do Capitalismo Rizomatico, conforme ja visto, tesaanecessario consumir e comprar,
sempre mais e melhor, porém de forma a fomentar cada vez mais desejos transmutados em

necessidade.

Segundo a interpretacado Beleuze, a sociedade po®derna transforma o consumo em
uma fAsenhaod de pertenci ment o, para que se
desterritorializado do Capitalismo Rizomatico e esquizofrénico. A base conceitual da
esquizoanalise uma téaica utilizada por Deleuze e Guattari (2004) a fim de capturar a ideia
psicossocial- se da por meio desse Capitalismo Rizomatico imerso em mobilidade,
multiplicidade, linhas de fuga, do nomadismo, dos fluxos semidticos, materiais e sociais.
Ademais,ness | - gi c a, n«o se trabalha mais com a
humanoo (TAVARES, 2010, p . 12), gue se ins
pensamento, nas micropoliticas, nos desejos, em desenraizar a concretude. O verbo ser enfim dé

lugar ao verbo ter e a sua fluidez.

Segundo Tavares, l rving e Vargas (2013,
considerada um pano de fundo que agenci e
psicossocial contribui também parefletir o fluxo continuo e incessante da producédo de
desejo a partir da légica do Capitalismo Rizomatico (DELEUZE; GUATTARI, 1995;
PELBART, 2003). Sendo assim, o proximo capitulo tem como proposta entender, a partir da
interface com a psicossiologia, como a sociedade contemporanea interpreta o processo de
consumo. O consumo é estudado sobre o aspecto das identidades e subjetividades de individuos
gue possuem a liberdade de escolher (e s6 de escolher) aquilo que sera adquirido. A analise
conempla a concep-«0 dos novos fAmodos de ser
d ekitsil e s ubj dAVARESIeaatl 2013, p. 1 A i d e préta-pbred ESEBILIA,
2003)que se apresentam sob a forma de modelagens marcérias prontagepamssumidas

pelasnovas subjetividades produzidas.
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Psicossociologia e subjetividade: um olhar interdisciplinar do processo de consumo

Para compreender como séo formatadas as modelagens do consumo verde que emergerr
na Modernidade Liquida (BAUMANL999,2001, 201, h4 a necessidade de se debrugar, num
primeiro momento sobre a origem de novos fenbmenos sociais e mercadoldgicos a partir de
variadas perspectivas, que privilegiem um olhar interdisciplinar. A concepc¢do da Modernidade
Solida tém se mostradasuficiente para sustentar teorias que podem explicar a formacéo de
novos fimodos de serod0 cujas a-»es Se propaga
processos. A principal questdo abordada, diante da Modernidade Liquida (BAUMder),
€ a emergécia de um consumidor que é mutavel, fragmentado, isto é, que adere com facilidade
novas identidades disponibilizadas pelo mercado prontas para serem consumidas. Essas
transformacdes, que se multiplicam na sociedade contemporanea, podem ser mais bem
compeendidas a partir de novas epistemes, ancoradas na abordagem psicossocial. Esse capitulc
traz algumas pistas sobre de que forma o consumo passa a ser formatado e retroalimentado a
partir da i dei a de pertenci nki,snde sulp et © v $ d @id
(TAVARES et al, 2013, p. 1)e fi de nt 4&p @ d BROLNIK, r1997) cujas logicas

refor-am a concep-«0 do Ater humanoo em detr

2.1 Alguns contornos do consumo sob a perspectiva psicossocial

Segundo Bauman (2007a), os seres humanos sdo e sempre foram consumidores, e a
preocupacao com o consumo nado é novidade. O consumo pode ser identificado como processo

bem anterior ao nascimento do consumismo contemporaneo.

Aparentemente o consumo é algmdla até mesmo trivial. E uma atividade que
fazemos todos os dias, por vezes de maneira festiva, ao organizar o encontro com 0s
amigos, comemorar um evento importante ou para nos recompensar por uma
realizacdo particularmente importaiitenas a maioria dagezes é de modo prosaico,
rotineiro, sem muito planejamento antecipado, nem consideracdes. Se reduzido a
forma arquetipica do ciclo metabdlico da indigestéo, digestdo, excre¢do, o consumo é
uma condicdo, e um aspecto, permanente e irremovivel, sem lienit@®rais ou
histéricos; um elemento inseparavel da sobrevivéncia biolégica que nds humanos
compartilhamos com todos 0s outros organismos vivos. Visto dessa maneira, 0
fendmeno do consumo tem raizes tdo antigas quanto ao seres-veva®m toda
certezaparte integral de todas as formas de vidas conhecidas a partir de narrativas
histéricas e relatos etnograficos (BAUMAN, 2008, p. 37).

Segundo Gazurek (2013), o consumo como teoria sé comecou a ser estudado no século

XIX, sendq nessa épocasisto como cosequéncia da producéo (na tese de Marxjanda,
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como uma busca dstatus, como defendeu Veblen. O tema ganha relevancia no campo das
Ciéncias Sociais somente a partir dos anos de 1970. E a partir desse momento que passa a St
buscar uma compreensao do é consumiampliada em relagéo o que havia sido estudado no
século anterior (GAZUREK, 2013).

Ampliando essa reflexdo, o consumo pode ser estudado sob diversas perspectivas.

Gazurek (2013) traz em seu estudwanscrito no livro Consumir para Perteneerisdes de

alguns autores sobre esse processo. Para Jean Baudrillard (2007), consumir € uma forma de se

distinguir e também de poder. Para Pierre Bourdi¢URDOCK, 2010), o consumo € uma

forma de o individuo melhorar sua posicdo no espaco social. Géabdken (2003), em seu

livro Cultura e Consumo (2010), traz a ideia de que:
Os bens de consumo nos quais o consumidor desperdica tempo, atencdo e renda séo
carregados de significado cultural. Os consumidores utilizam esse significado com
propositos totalrente culturais. Usam o significado dos bens de consumo para
expressar categorias e principios culturais, cultivar ideias, criar e sustentar estilos de

vida, construir nocdes de si e criar (e sobreviver a) mudancas sociais. O consumo
possui um carater tmimente cultural (MCCRACKEN, 2003, p.12).

McCracken (2003) evidencia o consumo como elemento que compde o processo de
construcéo identitaria, opong® assim a visdo de Baudrillard que traz o individuo como
guase escravo do objeto (GAZUREK, 2013).

A autora Gazurek (2013), ao citar tais definicbes para o consumo, traz a discussdo de
gue consumir certo produto ou servico ndao se resume a uma simples escolha, mas sim a uma
heran-a sociocultural g u e I®bitusde classendmirente dod a p
aprendizado obtido no convivio social e escolar préprios da posicdo social em que ja se
encontr amo ( GAZUREK, 2013, p.25) , ou seja
Featherstone (1995), que o consumo na sociedade contemporanea nao derisensintglda
producdg havendo a proeminéncia cada vez maior de uma cultura de consumo. Sendo assim, a
autora sugere o consumo derivar de uma visdo para além do ato em si, ou seja, permite a
avaliacdo do processo a partir de sentido mais amplo, olhar quoeedava abordagem
psicossocial. A autora também enfatiza, a partir deiséa a interpretacdo do consumo como
devir, algo incessante que gera ciclos intermitentes de desejos e a busca pela satisfacao:

[...] consumo é basicamente uma perseguicdo inficri@do sempre novos desejos e
inquietacdes para serem aplacados e satisfeitos. E o charigkito down effect
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descrito pelo socidlogo aleméo Georg Simmel. [...] Ou seja, para além daquilo que se
consome, a maneira como se consome € essencial (GAZUZRHESE, p.25).

No que tange a episteme psicossocial, segundo a visdo de B@AODMAN, 2007a) é
insuficiente e equivocado examinar simplesmente a l6gica do consumo a fim de compreender a
l6bgica que cerceia o consumidor na Modernidade Liquida.

Em vez dissp é necessario focalizar a verdadeira novidade, que é de natureza
basicamente social, e apenas secundariamente psicoldgica ou comportamental: o

consumo individual conduzido no ambiente de uma sociedade de consumidores.
(BAUMAN, 20074, p. 109).

Nesse diapd@®, essa pesquisa promove uma abordagem interdisciplinar
(VASCONCELOS, 2002) para desvelar como se processa 0 consumo na contemporaneidade.
Segundo Tavares (2004), o consumo, observado a partir da perspectiva psicossociologica,
revelase um desafio episteribgico que provoca inquietacdes filosoficas sobre a construcdo do
pensamento tedrico no contexto da contemporaneidade. Além disso, essa abordagem revela um
novo olhar, uma vez que propde uma discussdo que mescla consumo, psicossociologia,
subjetividade enarca comercial (TAVARES, 2004).

Como meio de entender a abordagem do consumo, a partir do prisma interdisciplinar
gue é proposto nessa pesquisa, se faz necessario percorrer algumas definicbes dadas ao camp
de estudo da Psicossociologia:

A Psicossociolog é uma vertente da Psicologia Social. Seu campo é bem delimitado:
€ o0 dos grupos, das organizagdes e das comunidades, considerados como conjuntos
concretos que mediam a vida pessoal dos individuos e séo por esses criados, geridos e
transformados. Portantas condutas concretas dos individuos, grupos, organizacdes e

comunidades, no quadro da vida cotidiana, sdo o objeto de pesquisa, reflexdo e analise
dessa disciplina (LEVét al, 2001, p.9).

Segundo LEVYet al, (2001), a partir da analise social apoiada intervencéo
psicossociolégica, formuse uma teoria sempre inacabadasteius da organizacdo e do
funcionamento social. Embora a pesquisa tralgamas pistas sobre de forrpadem estar
sendo constru2dos novos A mo diotgito i@ é esgotardd n o
assunto, tampouco trazer conclusdes definitivas de como se da a gama de complexidades que
completa o individuo. Ademais, ressalta Létyal (2001):

A Psicossociologia redescobre sujeitos pulsionais, fortemente movidos por s&rgime

ambivalentes de amor e ddio, mobilizados por ilusdes e crencgas, disputando tanto mais
com seu semelhante quanto mais iguais figurem ser, idealizando e buscando destruir
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seus chefes, irmdos apenas no complo contra os que séo representados cones diferent
(LEVY et al, 2001, p.9).

Sendo assim, explicar as interfaces que preenchem o processo de consumo requer uma
analise profunda, interdisciplinar, que circunscreva diversos campos de saber a fim de
considerar a trama das relacdes Hhi@manas. Maisonneuy&977) vai ao encontro dessa ideia
ao afirmar que a Psicossociologia se refere a uma ciéncia que surge como forma de suprir a
incapacidade da psicologia ou da sociologia explicarem, individualmente, aspectos individuais
ou coletivos das condutas humanBsgstarte, o recorte interdisciplinar leva em consideragao
fatores e elementos para além dos contemplados em apenas uma disciplina, articulando
conhecimentos de distintos campos das ciéncias humanas cuja producédo de sabersencontra

interconectada.

Analisar o processo de consumo nha -puslernidade requer um exame mais
aprofundado no que tange as questdes que perpassam o0s individuos em sua propria
subjetividade e sua relacdo com o meio que o cerca. Sendo assim, o recorte interdisciplinar se
mostra 0fi uma vez que a Psicossociologi&@M|DIO; HASHIMOTO, 2013) considera
fundamental as subjetividades individyaslém da complexidade dialética que se estabelece

entre o individual e social:

[...] pensar o ator social € pensar 0 sujeito composte ipsténcias da consciéncia

e do inconsciente, regido por um sistema pulsional e suas representacdes e afetos,
integrado num regimento simbdlico da cultura e do social que o cercaseCria
portanto, modos de subjetivacdo, bem como sofrimentos eestal ao
considerarmos a relacdo intrinseca entre o sujeito e sua cultura (EMIDIO;
HASHIMOTO, 2013, p.172).

Nasciutti (1996) coaduna com essa visao quando discorre sobre a importancia da analise
interdisciplinar na pesquisa cujo objeto de estudo @éjaits inserido em suas multifacetadas

relacdes sociais:

A complexidade do sujeito em seu meio nao permite que ele seja estudado sob
um Unico angulo e é essa a convicgdo que me conduziu a uma posicao
interdisciplinar, onde vejo o lugar da Psicossociologigias bases sdo as
relacbes que o individuo mantém com o social, 0 modo como essas se
estruturam e os efeitos na interacdo desses determinantes sobre os individuos
(NASCIUTTI, 1996, p. 54).

Dessa forma, no intuito de compreender o sujeito e suas igigdajdes de modo

estrutural na esfera do consumo, a abordagem psicossocioldgica busca enfatizar o contexto



49

social, cultural e politico sob diversos aspectos como elemento determinante dos modos de
subjetivacdo (EMIDIO; HASHIMOTO,2013). A abordagemignssocial traz a ideia de que o
coletivo é atravessado por um imaginario. E € por meio desse imaginario que a sociedade
constr - a sua identidade e se representa s
essas relacfes sociais ndo sdo apenasagepgélo simbdlico social, mas também as exigéncias
pulsionais individuais. Segundo Nasciutti (1996), esses sistemas simbélicos sociais acabam por
existir por conta dessas pulsdes que séo criadas a fim de permitir ao homem o acesso a ordem

gue torne possiva vida com o outro.

Nesse diapaséao, o fluxo continuo e incessante, que promove um irrealizavel desejo de
consumo, atravessa e produz o imaginario do consumidor produzindo, de modo continuo, novas
subjetividades. Essas se traduzem em identidades bgue@agaveis modificadas pelo desejo
e pela liberdade de se desconstruir enquanto sujeitos do consumo, do sonho, da fantasia, em
busca de um prazer inacabado (TAVARES, 2004). O consumo passa a essvalgrartir
dessa nova significacdo, em mecanismpder t enci ment o, em mul ti f ac
de vidao, em meio de fazer parte de uma
fragmentados. O consumo assume, assim, um lugar de destaque na transformacéo intrinseca e
extrinseca desses individugue passam a consumir pelo desejo de se consumir, consumir de
forma Aterap°uticao, consumir bens e servi
inacabados, consumir para ses#r parte. O consumo pode ser visto como um meio que

permite o individudazer parte da sociedade?

2.2 Consumir para pertencer: outras reflexées

Segundo Tavares, Irving e Vargas (2013, p. 1) o individuo tem, na contemporaneidade,
escolhido produtos e servicos como forma de pertencimento num contexto submerso na logica
deconsumo que exalta fAidentidades revog8vei s,

Diante da pésnodernidade, e de um consumidor cuja identidade é plural, fragmentaria
e flaneur, as teorias de consumo, que estdo relacionadas ao pensamento da
modernidade, necessitam gima nova perspectiva para compreender esse sujeito que

escolhe marcas comerciais como pertencimento psicossocial, através de identidades
revogaveis, tempordérias e flutuantes (TAVARES, 2004, 9. 123).

Sendo assim, o ato de consumir na contemporaneidade péassaporte para o

pertencimento a coletividade, uma forma de garantir o reconhecimento e ter assegurado o status
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de fAconsumidoro (TAVARES,; InderRdsInBs&e; mowhieRddeS ,
mercado, os individuos se debrucariam sobre o consumo de femy&m@drar conexdes que 0s
insere num processo de entrelagamento de novas relacdes sociais. Nesse sentsodparte
pressuposto de Qque fAas pessoas uUusam as merc
distin-»es sociaiso (FE®#SpEeTadNEg constliéad de p .
modelagens marcarias, que colam e descolam sob a orientacdo dos fluxos mercadolégicos. Indo
ao encontro ds estudos deeatherstone (1995), Gazurek (2013) afirma que:
Marcas como Harley Davidson ou Apple, por exemmonstruiram verdadeiras
comunidades repletas de significados no seu entorno. O que se criou a volta dessas
marcas foi de fato uma tribo de pessoas unidas pelos mesmos valores e 0s mesmos
interesses. Ao escolher uma moto Harley Davidson, o individuoordgra
pertencimento a um estilo de vida peculiar, pautado, no caso, por certa nocdo de
liberdade. Ja ao optar por um laptthletou telefone da Apple, o individuo passa a

imagem de uma pessoa ligada a tecnologia, mas de mammta antenada
(GAZUREK, 2013, p. 28).

Freire (2003) traz também a importancia do conceito de estilo de vida, o qual o autor
afirma vir, de maneira crescente, conquistando destaque nas teorizacdes acerca da configuracac
e da pluralizagéo das identidades na-moslernidade. Semdo Reimer (1995), a expressao
estilo de vida comecou a ser utilizada na virada do século XX, tendo seu estudo aprofundado na
d®cada de 80, ®poca que assistiu a Auma da
(SLATER, 2002, p.19). Freire aponta que:

Em |l inhas gerai s, o estilo de vida refl ef
individuo na escolha de certas mercadorias e certos padrdes de consumo e na
articulacdo desses recursos culturais como modo de expressdo pessoal e distingdo
social. Nesse sentido, o termo encerra uma dimensdo antropoldgica, sinalizando que

nossa fiindi viduali dadeo e nossa identid
estruturas coletivas mais amplas (FREIRE, 2003, p.73).

A distincdo discutida pelo autor revela uma ifeeiacdo que ao mesmo tempo traduz
se em uma profunda busca pela sensacdo de pertencimento dos individuos a um determinado
grupo. As modelagens marcarias, nessa prisma, devem ser difereng@assaajue refletem
serem UnicasTodavia, ao mesmo temposs a car acter2stica indivi
ndo pode tornase tdo divergente ao ponto desse individuo consideraxcluido do processo

de consumo.

Taylor (2002) aponta que os estilos de vida sdo construidos de modo mais reflexivo e

ladico. Sendo assim, devem ser encarados como improvisacdes performéaticas nas quais a



51

autenticidade é concebida como uma entidade que pode ser produzida. Freire (2003) enfatiza
gue um estilo de vida abrange um conjunto de habitos e orienta¢des, possuindoedasim ¢
uni dade que se traduziria em uma i mportant e
Sobre a questdo inerente ao pertencimento correlacionado a liquidez das identidades

multifacetadas, Bauman(2005) traz a reflexao:
Tornamenos conscientesdeqoe fipertenci mentoo e a diden
de uma rocha, ndo sdo garantidos para toda a vida, sdo bastante negociaveis e
revogaveis, e de que as decisdes que o proprio individuo toma, os caminhos que
percorre, a maneira como age a determinagide se manter firme a tudo iSss&o

fatores <cruciais tanto para o fipertenci me
2005, p.17).

Sendo assim, a seguranca a qual Frgf®3) se refere pode ser remetida a ideia de
pertencimento, uma vez que o estile vida € um modelo de comportamento sociocultural
previamente padronizado, que segue regras e modelos criados, produzidos e reproduzidos pelo
pr-prio mercado sob a f odepedencinentofero@stilo de vidag s e
portanto, sdo concefes fluidas, que acompanham a mutabilidade das subjetividades. Para

Deleuze e Guattari (2004), esse novo individuo, sob a perspectiva psicossocial:

E um sujeito estranho, sem identidade fixa, errando sobre o corpo sem 6rgéos, sempre
ao lado das maquinagskjantes, definido pela parte que toma do produto, recolhendo

em toda a parte o prémio de um devir ou de uma metamorfose, nascendo dos estados
que el e pr-prio consome e renascendo em ¢

me. .. 0 At ® sMarkrédruir,de s masmo. Tbdaza producdo desejante é
i medi atamente consumo e destrui-«o, | ogo
2004, p.21).

Segundo Tavares (2004), a subjetividade do consumidor na contemporaneidade é plural,
flaneur, mutavel,fragmentéria e fluida. Dessa forma, as teorias de consumo passam a buscar
uma nova perspectiva para compreender o sujeito que consome com a finalidade de obter um
pertencimento social, aderindo a modelagens marcarias flutuantes, revogaveis e temporarias.

Na contemporaneidade, a Sociedade de Consumo (BAUMAN, 1999) -geanta
Al i berdadeo da procur a do prazer e do
E, esses desejos, por sua vez, sdo efémeros, evasivos, volateisuppePoétessas
caracteristicas, os individuos passam a ser oprimidos pela légica do consumo cujo produto da
troca ndo os proporciona a completude esperada datprocesso da compraSendo 0s
desejos transmutados na propria necessidade, ha, nessa dogatémulo a uma compulséo

pelo ato de consumir?
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2.3 O consumo na Modernidade Liquida: consumir para viver ou viver para consumir?

Segundo Stearns (2001), a contemporaneidade trouxe consigo o consumo compulsivo,
gue se revela em uma sociedade em queasyiessoas formulam suas metas em sua vida
particular através de aquisicdo de mercadorias que elas claramente ndo precisam para sua
subsisténcia. Além disso, essas pessoas constroem suas identidades a partir da posse desse
itens que elas compram e exiheBBm contraposicdo a Modernidade Sélida apontada por
Bauman, hoje se gqguestiona se A® necess8rio
C 0 ns uBNUMAN, 1999, p.89). Nesse sentido, Bauman(2011) afirma que a Sociedade de
Consumo é pautada petmral do consumo:

Como convém a uma sociedade de consumidores como a nossa, a cultura hoje é
constituida de ofertas, e ndo de normas. Assim como afirmou Bourdieu, a cultura
vive de seducdo, ndo de regulacdo normativa; de relacBes publicade ndo
policiamento; da criacdo de novas necessidades, desejos, caréncias e caprichos, ndo de

coercdo. Esta é uma sociedade de consumidores, e, tal como o resto do mundo, vemos e
experimentamos o mundo como consumidores (BAUMAN, 2011, p.58).

Observase que o ato de consumir em si ndo revela a satisfacdo almejada, que logo se
desfaz num movimento de constante esvaziamento. A expectativa de consumo, a vontade por
possuir algo é que movimenta o individuo que se desdobra para ter a liberdadejde el
consumir, sempre mais e mel hor . Para Bauman
modernao ® a |iberdade de consumir, que devVe
um devero tendo em vista quwea -fao mpudrveard og tlab i
(FERGUSONapud BAUMAN, 2001, p. 90)

O arquétipo dessa corrida particular em que cada membro de uma sociedade de
consumo esta colhendo (tudo numa sociedade de consumo é uma questdo de escolha,
exceto a compulséo da escotreacompulsé@o que evolui até se tomar um vicio e assim

ndo e mais percebida como compulsdo) € a atividade de comprar (BAUMAN, 2001,
p.87).

Todavia, 0 objeto de consumo, imediatamente apds ser apropriado, perde seu brilho,
perde seu espaco, sendo jogado pacanteio, deixando de exercer seu papel dentro do ciclo de
consumo. Segundo o autor:

E por essa raz&o, o consumismo é uma economia do logro, do excesso e do lixo; logro,
excesso e lixo ndo sinalizam seu mau funcionamento, mas constituem uma garantia de
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salide e o Unico regime sob o qual uma sociedade de consumidores pode assegurar sua
sobrevivéncia (BAUMAN, 2007a, p.108).

Sendo assim, a velocidade da perda de interesse logo apés o consumo é o combustivel
gue mantém aquecida a maquina capitalistica esjceao fenbmeno da descartabilidade (e do
consequente consumo compulsivo), figura que é esperada egewvati@ mesmo desejada no
ciclo de consumo. A possibilidade do descarte como parte despercebida da rotina traz um
conforto extra ao sistema, no quatlaia do consumo descartavel toma conta de diversos ramos
do mercado. Bens durdveis passam a carregar 0 pressuposto da obsolescéncia programads
garantindo a manutencdo da fluidez do consumo no contexto da Modernidade Liquida
(BAUMAN, 1999, 2001, 200 que exal ta a Mnbelezad da busca
melhor (TAVARES, 2004). Segundo Baudrillard:

A publicidade realiza o prodigio de um orcamento consideravel gasto com o Unico fim,
nao de acrescentar, mas de tirar o valor de uso dos objetos, deirdiniseu
valor/tempo, sujeitandse ao valor/moda e a renovacao acelerada (BAUDRILLARD,
2007, p. 49

Ha, portanto, uma supervalorizacdo da mercadoria nova que, logo ao ser adquirida,
perde seu valor dando lugar a novas necessidades de consumo, inuno @stessante do
consumo pelo consumo. Segundo Sennett (2006), a contemporaneidade traz a concepc¢ao de
fabricar itens para ndo durar para que nos individuos perdure o desejo (necessidade) de
consumir coisas novas (a novidade).

Nosso desejo de determinada roupa pode ser ardente, mas alguns dias depois de compra
la e usda, ela j& ndo nos entusiasma tanto. Nesse caso, a imaginacédo é mais forte na
expectativa, tornandse cada vez mais débil com o uso. A economia de hoje reforca

essa espécie de paixdo autoconsumptiva, tantemmsping centerguanto na politica
(SENNETT, 2006, p. 128).

Sennett (2006) evidencia que essa paixdo autoconsumptiva € o fato de desejar
ardentemente algo e pertdéautomaticamente quando estiver despodesse mesmo objeto,
gue antes fora tdo avidamente desejado. E, como consequéncia dessa logica, o autor ratifica que

Afa intemperan-a e o desperd2cio se combinam
p. 129).

® Apesar do olhar estruturaliss@miol6gico da obra Sociedade de ConsuBaodrillardflerta com as pistas do
pensamento péasoderno.
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Indo ao encontro da discussao promov&tdbre a descartabilidade, uma pesquisa
proferida , em 2014, pelo instituto Marketing Analjsisn parceria com o Instituto de Defesa
do Consumidor (IDEC} na qual foram consultadas 806 pessoas de cinco regides do-Brasil
apontou que 47% dos entrevistadirocam seus dispositivos eletrnicos antes mesmo destes
apresentarem defeitos. Sendo assim, o estudo revela que os consumidores estao antecipando
troca de seus bens com o objetivo principal de possuirem aparelhos mais modernos. A pesquisa
evidencia qe influéncias psicolégicas e sociais intensificam comportamentos em que as
pessoas deixam de consumir por necessidade e passam a o fazer por habito. O estudo traz aind.
o dado de que a maioria dos brasileiros da menos importancia ao habito de se esitarte.d
De maneira geral, o descarte precoce evidencia a priorizacao desses individuos em seguirem as

tendéncias e novidades do mercado, ou seja, de-sergarte dele.

Sendo assi m, segundo Bauman (2011, p . !
calcdadas especificamente para despertar desejos e cobica pelas novas ofertas, e ao mesmac
tempo reprimir qualquer resqu2cio de desejo
Steiner, nessa mesma logica, € referenciado por Bauman em funcdo de uraaffaseosua
gue trata a quest«o de descartabilidade na |
i mpact o m8 X i mo e obsolesc®°ncia i nstant O
gue Auma for ma de c aus aalorizarsos grod@ds dei consum®logd e p r
depois de terem sido al-ados ao universo do
106). Sob a perspectiva de Bauman (2007a):

Para que as expectativas se mantenham vivas e novas esperangas preencham o vazio

deixadopor aquelas ja desacreditadas e descartadas, o caminho da loja a lata de lixo
deve ser curto, e a passagem, rapida (BAUM20Q7a p. 108).

Todavia, a descartabilidade s6 pode ser mantida em meio a légica consumista quando se
produz o imaginario dos dgjes de consumo dos individuos transmutados em necessidades, que
se mantém insaciaveis. Sendo assim, o consumismo, segundo Bauman (2008), esta associado :
problematica dos desejos transformados em necessidagesstgo sempre sendo estimutado
num movimato de eterna insatisfagdo, como ja anteriormente ja discutido nesse estudo. Tendo

em vista 0 exposto, pode inferir que o consumismo esta intimamente correlacionado ao

! Disponivel em <http://www.institutofilantropia.org.br/aaponent/k2/item/7084gentesia

obsolesc%C3%AANnciprogramadae-o-descartgprecoce. Acesso em20 out de 2015.
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est2mulo a novos fimodos de sero que reprod
volatilidade do mercado?
2.4 "Subjetividade capital?2sticadod: uma inves:s

fiktsde subjeti vi dapdéeaéporter i denti dades

De acordo com Tavares, Irving e Vargas (2013, p.1), as relacdes de consumo, sob o
prisma da Modernidade Liquida (BAUMAML999, 2001, 2010 estdo atravessadas pelo
surgimento de novas identidades cuja subjet
mut 8vel em um contexto globalizado g u e
Sendo assim, ha, na Modernidade Liquida (BAUMANMN99, 2001, 2010, a produ- «
uma subjetividade rizomatica, plural, fragmentada, esquizofrénicané rao pof 8gi
(TAVARES, IRVING e VARGAS 2013, p. 2). Essa subjetividade, que é enredada pelo desejo
constante de s e consumir ., evidenci a a

desejos de consumo sempre inacabados.

Acerca dessa discussaarmaf Bauman (2001) que:

O mundo cheio de possibilidades € como uma mesa de bufé com tantos pratos
deliciosos que nem o mais delicado comensal poderia esperar provar de todos. Os
comensais sdo consumidores, e a mais custosa e irritante das tarefas qieepe po
diante de um consumidor é a necessidade de estabelecer prioridades: a necessidade de
dispensar algumas opc¢des inexploradas e abad@®enaA infelicidade dos
consumidores deriva do excesso e ndo da falta de escolha. Sera que utilizei todos os

meios fASer 8 que utilizei 0s meios " minha
a pergunta que mais assombra e causa insdnia ao consumidor (BAUMAN, 2001, p.
75).

Nesse processo do ter sempre mais e melhor, os individuos submergem em um processo
de subjeficacdo e objetificacdo de suas relacdes, como explica Holloway (1997):
Ao mesmo tempo, como sujeito é transformado em objeto, o objeto que o sujeito

produz, o capital, é transformado no sujeito da sociedade. A objetificacdo do sujeito
implica também aubjetificacdo do objeto (HOLLOWAY, 1997, p.146).

O processo de inversdo de valores conduz os individuos a se relacionarem de modo
diferente com o0 consumo e com 0 meio que 0 cerca, 0 que releva a producao de modelagens

marcérias. A volatilidade e asdtablidade tornanse intrinseca a formacdo desses novos
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sujeitos cujas identidades manifestaende forma a obijetificar as relacdes entre os individuos e

a relagéo desses individuos com 0 meio que o cerca.

Sendo assim, estudar a formacgédo dessas novas sdbjtisy na l6gica da Modernidade
Liquida (BAUMAN, 1999, 2001, 2010é, intrinsecamente, estudar a formagdo de novos
i modos (SIRLIAS2008)H Segundo Rolnik (1997), as identidades na contemporaneidade
se revelam fimodos de sero regulados pelo n
demasiadamente as misturas e pulveriza novas identidades. Esse processo, segundo a autore
implica na producao ddts de perfispadréo que sdo modelados segundo a necessidade de cada

mercado.

Esses novos Amodos de sero (SIr Bl LI A,
subjetividades, de modo independente do contexto geografico, nacional, culturabrbe a
com a autora, as identidades locais fixas dao lugar as identidades globalizadas, flexiveis que se

alteram de acordo com os movimentos do mercado e em grande velocidade. Ela questiona:

[...] a figura moderna da subijetividade, com sua crenca ndliésidd e sua
referéncia identitaria, agonizante desde o final do século passado, estaria
chegando ao fim?06 (ROLNI K, 1997) .

Essa mutabilidade das modelagens marcarias faz emergir uma subjetividade que € movel
e regulada pelo consumo. Nessa logica, maplu- «o de produ- «o de
por mei o d prétdipote® nt igdueed essxxo produzidas e ret
(SIBILIA, 2003). Essas identidades configuramcomo maleaveis, oscilantes e moldadas a luz
do desejo de consumo,egul adas pelo mercado e kipadeg a o
i dent i dhktddees 0s whuj €MAVARESIetatl 2013, p. 1)

Sendo assi m, esses Akits -pddr «odu

(ROLNIK, 1997) operam sob o regima descartabilidade. Em relacdo a essa dinamica, aponta

Bauman que AC. . .) o mercado de consumo se
novos s2mbol os de identidades, origin
(BAUMAN, 2005 , p . 88) . Para o autor, essas identi
vi dao, sendo assim uma caracter2st.

publicidade. Essas modelagens marcarias sao produzidas individual ou e@at&/gpor meio
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da logica do consumo, e servem como meio de pertencimento psicossocial, porém
fragmentadas, a todo 0 momento, por desejos ndo satisfeitos (TAVARES; PONTES, 2014).

No contexto da mutabilidade constante de uma profuséo de identidatbesm olhar
psicossocial, hg8 uma supervaloriza-«o do At
seja, da fluidez do individuo como estratégia de uma virtualidade identitaria (TAVARES,
IRVING e VARGAS, 2013). Segundo Bauman (1999), na Sodedde Consumo, as
identidades enraizadas, fixas dao lugar as identidades moveis e etéreas. A liberdade individual
€ de possuir multifacetadas modelagens marcarias que se caracterizam por serem

deliberadamente instaveis.

Segundo Mocellim (2010), a questd@la identidade é bastante recente nas Ciéncias
Sociais. O autor ressalta que a identidade teenauma problematica ainda mais relevante
emum contexto em que as identidades passam a ndo mais se referir a grupos fechados ot
ainda somemt a identidades étnicas. Sendo assim, Mocellin (2010) vai ao encontro da visao de
Bauman {999, 2001, 2010no que tange a instabilidade da Modernidade Liquida quando
afirma que:

As identidades tornaise hibridas e deslocadas de um vinculo local. E iggtfisa

também que séo transformadas em uma tarefa individual, em um processo de construgao
incessante, e ndo mais de atribuicdo coletiva que implicava apenas certa conformacéo as
normas sociais (MOCELLIM, 2010, p. 1).

Rolnik (1997) correlaciona essa mghi | i dade ° for mpretao das
portero , cujas subjetividades s«o produzidas

l6gica de pulverizacdo e globalizacdo pautada na instabilidade:

A droga oferecida pela TV (que os canais a cabo s6 faxemtiplicar), pela
publicidade, o cinema comercial e outras midias mais. ldentidgoié$a-porter,

figuras glamurizadas imunes aos estremecimentos das for¢as. Mas quando estas séo
consumidas como proteses de identidade, seu efeito dura pouco, poifvitkids

clones que entdo se produzem, com dalspsself estereotipados, sdo vulneraveis a
gualguer ventania de forcas um pouco mais intensa. Os viciados nesta droga vivem
dispostos a mitificar e consumir toda imagem que se apresente de uma forma
minimamente sedutora, na esperanca de assegurar seu reconhecimento em alguma érbita
do mercado (ROLNIK, 1997, p.3).

Para ilustrar o que seriam essas identidades que se apresentam produzidas e distribuidas

como mercadorias prontas para serem consumidas, a datorexemplo das drogas oferecidas
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pel as tecnol ogi a sopmatlelfentdd neuirgemtbrancdiefpretn, sabre@ o gual
se vestira diferentes identidageét-a-porterd ( ROL NI K, 1997, p. 3).

Sendo assim, o contexto da Modernidade LiquidaldBIAN, 1999, 2001, 2010revela
gue fa constru-«o da identidade assumiu
(CARVALHO; SCHEFFER, SILVA, 2012, p.104). Esse raciocinio faz com a questdo da
natureza seja colocada sob uma nova perspectiva cujo arguprdritegia a l6gica do
consumo verde (a partir da ideia do consumo na contemporaneidade), no contexto da
Asustentabilidade | 2quidado (TAVARES, 2013).
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Consumo Verde e Sustentabilidade L2qui da:
Modernidade Liquida

H&, conforme observado, no contexto da Modernidade Liquida (BAUMASD, 2001, 2010

um movimento que tende a relativizar as regras que regem as relagdes sociais, culturais,
econdmicas, politicas e, mais especificamente, as relagcbes que comppernesso de
consumo. Essas relagbesmais fluidas, mutaveis e efémerasafastarase, num primeiro
momento, da condicdo que permite repensar criticamente a relacdo coraureaa. Com

intuito de aprofundar essa pesquisa, a partir da fundamentacaa t#érientdo formulada, esse
capitulo se concentra em conectar 0os conceitos estudados até aqui a questdo do consumo verde
da fisustentabilidade | 2qguidao (TAVARES, 201:
e interdisciplinar. O capitulo desvedao mo a constru-«o de uma i d
utilizada para integrar a questao ambiental a légica de producédo e acumulagéo capitalista, num

movimento de privatizacao da natureza.

3.1 Consumo Verde: olhares e percursos

Segundo Tavares e Irving @8 a Modernidade Liquida faz brotar o consumo verde
em gue se fAprodutilizad a vida, e, faz, [
rizoma de uma rede. Entretanto, para entender de que maneira a o consumo verde foi
remodelado paradaptar as condicfes da-{misdernidade, se faz necessaria a contextualizacéo
histérica do emprego do termo. A vista disso, para compreender os vetores que influenciam
no contexto da Modernidade Liquida (BAUMAMN999, 2001, 2010)a concepcédo de canso
verde hoje instalada no Brasil, se faz necessario recorrer ha um breve recorte histérico acerca do
despertar sobre as questdes ambientais. Para tanto, essa pesquisa realiza um levantamento dc
eventos que se mostraram determinantes para que a tegati@sse maiores propor¢cdes nas

pautas de discussao de diversos setores do mercado.

Reitera Portilho (2005) que a ideia do consumo verde e, doravante, de um consumidor
verde, foi possivel, basicamente, em funcdo da unido de trés fatores correlaciotra@dsis @
surgimento do ambientalismo publico (década 70), a ambientalizacdo do setor empresarial

(década de 80), e a emergéncia da preocupacdo com o impacto ambiental inerentes aos estilos
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de vida e consumo das sociedades contemporaneas. Sendo agsstmgda combinacao destes
trés fatores, diversos atores sociais passaram a discutir a influéncia de suas acdes na

culminancia da crise ambiental.

Historicamente, segundo (SOFFIATI, 1985), é a partir do advento da Revolugéo
Industrial que ha a solidifecdo do capitalismo como sistema de producao, fator que beneficia
o surgimento de uma nova fase industrial concentrada em buscar melhorias no processo
produtivo. A partir desse momento, h4 um grande investimento com vistas a potencializar o
procese de exploracdo da natureza, fator que altera a relagdo entre o homem e o meio que o
cerca. AO avan-o0o tecnol-gico obtido no Oci
passa a ser dominadao (SOFFI ATI , 1985, p. 45)

Sendo assim, no século XVIll,acumulacdo de capitais, antes concentrada no setor do
comeércio, passa a migrar para os setores produtivos, fato que marca o nascimento do periodo
industrial (GONCALVES, 1990). Esse desvio impulsionou uma série de alteracdes sociais e
econdmicas que posditaram a eliminacéo dos resquicios das relacdes e praticas feudais ainda
presentes, e consubstanciou, de uma vez por todas, a estabilizacdo do modo capitalista de
producdo. Por meio de uma sélida estrutura naval e comercial, com consolidacdo entre os
sé&culos XVII e XVIII permitida pela acumulacdo de capital, a Inglaterra (seio da Revolucéo
Industrial) conseguiu estabelecer um dos maiores impérios coloniais da época. Segundo
Layrargues (1996):

[...] devido a disponibilidade de capital acumulado e do ecintento cientifico
adquirido, surge a maquinofatura. E aqui estd o momento em que nao so se identifica a
grande dominacdo da natureza, como também, para com o proprio homem. Este se
torna o apéndice da maquina, e perde o tradicional conhecimento aftds&igio
cerebral fica reduzida ao quasada, importando apenas a cadéncia controlada e

ritmada de seus movimentos manuais, que devem sempre estar em perfeita sintonia
com a temporalidade dominante, a da maquina (LAYRARGUES, 1996, p. 86)

Nesse periodo, houve a intensificacdo do éxodo rural e a consequente formacdo de um
grande contingente de mde-obra cuja disponibilidade atendia prontamente as necessidades
da indastria em pleno desenvolvimento. O custo da-ae@ibra desses trabalhadsrera
extremante baixo, o que possibilitava a acumulagéo de grandes somas de capital para reinvestir
em novos empreendimentos. Os agricultores que resistiram ao éxodo foram estimulados a

produzir com o uso de técnicas e instrumentos inovadores, fundinaoatho rural ao sistema
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capitalista e fazendo com que pequenos proprietarios entrassem em faléncia (GONCALVES,
1990).

Nesse intenso movimento de industrializacdo, sdo desenvolvidas as concepg¢des de
producdo em série e a especializacdo maxima do hmabBesses conceitos, nascem novos
métodos producdo em massa: o fordismo (foco na producdo de apenas um produto e dominio
das matériaprimas) e o taylorismo (aumento da producdo por meio do controle dos
movimentos das maquinas e dos homens). A adocaseslamodelos desencadeou a
estruturacdo de grandes complexos industriais (PEREIRA, 2010).

Sublima Soffiati (1988) que, durante esse periodo, a natureza € interpretada como fonte
inesgotavel de matériggimas para atender aos anseios do homem moderredifssiase que
para qualguer problema social iminente sempre haveria solugbes técnicas par®d @usta
normalidade. Nesse diapaséo, a partir do século XVIII, a visdo de desenvolvimento dominante
na Europa estava intimamente ligada ao ideal de liberdadgregso e conhecimento. O
fundamento para tal crenca é encontrado no llumifisBegundo Marcuse (1967), a sociedade
industrial personifica a Raz&o, mas, em contradicdo, acaba se manifestando pela irracionalidade,

ja que precisa destruir para produzicriar a guerra para manter a paz.

O processo de desenvolvimento, no século XX, traz a tecnologia como protagonista. A
microeletrbnica, a robotica industrial e a computacédo permitiram um ganho extraordinario de
eficiéncia produtiva dos grandes conglomeséoconémicos multinacionais (GONCALVES,
1990). Observae, nessa logica, que uso desenfreado e irresponsavel dos recursos naturais
energéticos para manter a producdo faz emergir uma série de problemas no que tange a
longevidade da disponibilidade dessesosieE nessa conjuntura que se destacam as primeiras
criticas ao modelo de producédo capitalista. Estudiosos e cientistas comecam a apontar, muito
timidamente, os possiveis efeitos desse modelo de producdo até entdo adotado. Svante

Arrhenius- um dos primebs a se manifestar em relacdo a problematiérémio Nobel de

& Movimento iniciado no século XVIII por pensadores que se dedicaram a analisatiengueo Antigo Regime.
Esses pensadores propunham uma sociedade nova baseada na igualdade e na liberdade fundamental de todos c
homens (SCHMIDT, 2000, p. 85).
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Quimica em 1903, inicia, em 1908, estudos para alertar sobre 0 aquecimento do planeta cujas

consequ°ncias possibilitariam o crescimento

Alguns anos mais tarde, em I96se destaca, nos Estados Unidos, um olhar
ambientalista que refletia mais fielmente o contexto sociopolitico mundial: Rachel Carson
(1962) publica a obra APrimavera Silenciosa
DDT (diclorodifeniltricloruetino) a saude e a natureza. O DDT era utilizado em agriculturas
industriais pelo fato de conseguir eliminar, com eficiéncia e baixos custos, uma centena de
espécies de insetos que atrapalhavam as plantacfes. A autora aponta na obra que uma Unic:
aplicacdo d DDT poderia atingir ndo s6 pragas, mas também um grande numero de espécies,
além de deixar residuos toxicos no solo. O pesticida €, entdo, denunciado como grande
potencializador de doencas como cancer, além de causar varios danos genéticos. Primavera
Silenciosa (1962)critica duramente a forma como a humanidade depositava, de forma
inquestionavel, confianca no modelo de progresso tecnologico desenvolvido naquele periodo.
Carson (1962) deixa clara sua posicao de indignacdo em relacdo a acomodacaoatke sroied
relacdo a implantacao das novas tecnologias de producéo agricola:

Nés permitimos que esses produtos quimicos fossem utilizados com pouca ou

nenhuma pesquisa prévia sobre seu efeito no solo, na agua, animais selvagens e sobre
0 préprio homem (CARSON, 1962, p.82).

Em 1968, é realizada a Conferéncia da Biosfera, organipattaUnited Nations
Educational, Scientific and Cultural OrganizatipdNESCO). O evento introduziu o conceito:
"biosfera: uma fina camada de terra, 4gua e ar na superficie do Planeta, sustentandéa vida"
ideia de construir uma rede mundial de proted@i@reas significativas da biosfera € formulada
através desse evento. Essa deciséo, além de estimular a organizacdo de novos debates, € ume
das primeiras que envolviam o planejamento de a¢des em nivel global. Em 1970, é publicado o
relat - -rio dimOsCrleismiitmesnt 00 na reuni«o dos Pe
Projecbes de crescimento populacional, poluicdo e esgotamento dos recursos naturais foram

elaborados com muitos detalhes nesse documento (SANTANA, 2012). Fatores como o

° E um fenémeno ocasionado pela concentraigiigases (como didxido de carbono, 6xido nitresetano e os
clorofluorcarbonos estes ultimos residuos de produtos industrializados) na atmosfera, formando uma camada que
permite a passagem dos raios solares e que absorve grande parte dmitidorpela superficie da Terra .
Disponivel em: http:/ambientes.ambientebrasil.com.br/mudancas_climaticas/artigos/efeito.atafaAcesso

em: 27 ago. 2015.
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crescimento ilimitado deonsumo e a provavel faléncia do ecossistema também fizeram parte

do estudo. Nesse momento, ja se observa uma inclinagdo a questdo do consumo responsavel
visto que a industrializacdo acelerada e o forte crescimento populacional, segundo o0s
pesquisadoreslo clube, direcionariam o planeta a insuficiéncia da producdo de alimentos
seguida pelo esgotamento dos recursos naturaisen@agaveis. E o acirramento desse circuito

geraria a deterioracao irreversivel da natureza.

Meadows et al. (1972) ja afirmam na &ada de 1970 que se as tendéncias de
crescimento demogr8fico e industrializa-«o
seu crescimento no cur so dos pr - xi mos cen
antecipavam uma realidade pertinente a contempimate tende@m vista que o estudo faz
uma projecao para cem anos (que nao considera o progresso tecnoldgico e a possibilidade de
descoberta de novos materiais). Os autores também pontuam sobre a ligacdo da estabilidade
econbmica e do combate ao esgotamedos recursos naturais com a necessidade de

congelamento do crescimento da populacéo global e do capital industrial.

Paralelamente, na Nova Zelandia, ainda na década de 1970, é criado o primeiro partido
verde e, em Estocolmo, é realizada pela ONU (Qizggdo das Nacdes Unidas) a | Conferéncia
das Nacdes Unidas sobre o Meio Ambiente Humano (I CNUMAH), uma continuidade
importante para a manutencéo do debate (GUIMARAES; FONTOURA, 2012). Na conferéncia,
pela primeira vez, sdo discutidos problemas politisosiais e econémicos ligados ao meio
ambiente global a partir de uma perspectiva intergovernamental. Na | CNUMAH o homem é
entendido como ator principal no papel de ¢
mesmo tempo obra e construtor do meio antbigue o cerca, o qual Ihe da sustento material e
lhe oferece oportunidade para desenvetvex | nt el ect ual , mor al , S
(DECLARACAO DE ESTOCOLMO, 1972). Mais uma vez obsesea uma grande

aproximacao ao conceito de consumo verdeotaocé concebido na contemporaneidade.

Todavia, a Declaracdo de Estocolmo (documento fruto da | CNUMAH) deixa em aberto
a interpretacdo de que o desenvolvimento econdmico pode ter prioridade sobre a protecao
ambiental, uma vez que deixa em abertoosBssad poder em fAexpl orar set
dando margem para que a questdo seja tratada sem regulamentagcéo apropriada. Mesmo cornr

esse impasse, é a partir desse evento que ¢€ solidificado o conceito do ecodesenvolvimento, cuja
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mensagem propunha a val@g@o do conhecimento produzido pelas populacdes locais para a
gestdo do seu meio, em contraposicdo a homogeneizacdo dos modelos até entdo
desenvolvidosBriseke (1996) enfatiza a importancia da publicagd&moronment and style

of developmentde IgnacySachs, que reelabora o conceito de ecodesenvolvimento, usado pela
primeira vez para caracterizar uma concepc¢ao alternativa de politica do desenvolvimento.
Sachs, em 1973, desviou o0 eixo da problemética ambiental do aspecto puramente quantitativo
(crescerou ndo) para pensar na qualidade do crescimento, indicando, posteriormente as
estratégias de harmonizacdo entre desenvolvimento socioecondmico e a gestdo ambiental.
Nesse diapasdo, o conceito de ecodesenvolvimermgoe busca conciliar crescimento e
ecolgia, através de tecnologias que garantam a preservacdo damigente e dos recursos

naturais-, foi gradativamente sendo substituido pelo conceito de desenvolvimento sustentavel.

Na contemporaneidade, em especial entre as décadas del960 e 2010, doinodero
todo o processo da cadeia produtiva, os acidentes ambientais se intensificaram, ratificando a
problematica inerente ao uso desenfreado dos recursos naturais. Todavia, a preocupacdo com ¢
natureza somente ganhou destaque global no final do s€€ulbom disseminacdo nos meios
de comunicacdo de massa das crises socioambientais ®egdisda Guerra Mundial. O
desastre de Bhopdl em 1984, com o vazamento de residuos téxicos numa fabrica de pesticida
na india; o de Chernoby| em 1986, com a expdo de um reator nuclear, na entdo Unido
Soviética; o vazamento de petréleo do navio Exxon Vaidep Alasca e 1989, dentre outros,
renderam repercussdes no grande publico e aumentaram consideravelmente a conscientizagac
ambiental na Europa. Esses e ositdesastres foram noticiados em grande escala na midia e
alcancaram repercussao internacional. Ha, nesse momento, uma organizagao internacional em

busca de novos parametros de crescimento econémico.

9 No desastre de Bhopal 40 toneladas de gases letais vazaram da fabrica de agrotoxicos da Union Carbide
Corporation, em Bhopal, india. Foi o maiorsdstre quimico da histéria. Gases toxicos como o isocianato de
metila e o hidrocianeto escaparam de um tanque durante operacbes de rotina. Os precéarios dispositivos de
seguranga que deavam evitar desastres como essapresentavam problemas ou estavansligi&dos
(GREENPEACE, 205). Disponivel em: http://www.greenpeace.org/brasil/pt/Noticias/gumlemprocessar
dow-qu-mic/>. Acesso em: 20 mai. 2015.

1 A catéstrofe de Chernobyl liberou cem vezes mais radiagio do que as bombas atdémicas jogadas sobre Hiroshima
e NagasakiOs efeitos de Chernobyl atingiram milhdes de pessoas. Outros milhares enfrentam aindadie dia

os efeitos, muito visiveis e doloass da radiacéo liberada pelo desa@BREENPEACE, 205). Disponivel em:
<http://p2raw.greenpeace.org/brasil/chernobyl/ftaeremosnaischernobyls. Acesso em 20 mai. 2015.

12Em 1989, o desastre do navio da maior petrolifera do mundo derramou 41 miiHiess na costa do Alasca,
afetando a vida animal até hojBisponivel em: kttp://www.greenpeace.org/brasil/pt/Noticias/desagdtrexxon
valdezumat. Acesso em: 20 mai 2015.



65

Cita o professor Donaire (1995) que a nocdo de mercadesursos ilimitados da
década de 1960 logo foi apreendida como equivocada na medida em que o espaco de atuacac
das empresas tornaga mais complexo. A sociedade passa a aderir novos comportamentos em
relacdo a natureza, fato que trouxe consequénciasiveis globais a medida que 0s novos
acontecimentos se propagavam nos meios de comunicacdo (SOUSA, 2004). Sendo assim, as
décadas de 1970 e 1980 foram marcadas por um intenso crescimento da discussdo ambiental en
toda a Europa e, posteriormente, nos Estddhidos.

Em contrapartida, na visdo do autor Callenbetlal (1993), antes dos anos 1980, a
guestdo ambiental € marginalizada, custosa e indesejavel, assunto a ser evitado pelos governos
e, principalmente, pelo mercado. Em geral, seus opositoras@ntavam que o cuidado com o
natureza reduzia as vantagens competitivas das empresas (BOGO, 1©88)1983, a
Assembleia Geral das Nacbes Unidas solicita a Comissdao Mundial sobre Meio Ambiente e
Desenvol vimento ( CMMAD) uma e s plfetvo ale alia@ 0 ag
estratégias ambientais que, em longo prazo, promovessem o desenvolvimento sustentavel e o
aperfeicoamento das relacdes entre os paises em estagios distintos de desenvolvimento. Previa
se, com esta acédo, definir solucdes para ambierdaiggio de uma agenda de longo prazo, a
ser praticada nos préximos decénios, segundo os objetivos e aspiracdes da comunidade
econdmica mundial (SAMPAIO, 1998endo assim, a década de 1980 é marcada pela insercao
definitiva da questdo ecoldgica na politica. Em 1987, através do Relatorio Brun@land
Common Future preparado pel&MMAD - é formalizado pela primeira vez o conceito de
desenvolvimento susten&l. Todavia, a légica do desenvolvimento sustentavel ja nasceu

fundamentada na ideia de impasse ao lucro.

Confome visto, a discussdo sobre a natureza permeou variadas épocas e contextos no
mundo. Entretanto, a tematica ganha dimenséao global e satdtial com a Il Conferéncia das
Nacdes Unidas sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento-9Rjp realizada no Rio de
Janeiro. A Rie92 possibilitou o debate internacional sobre a importancia de implantacdo do
desenvolvimento sustentavel que garantisse o &$ergavel dos recursos naturais, preservando
a biodiversidade e, consequentemente, desacelerando a degradacdo da natureza (MELO, 2014)
Um dos principais doc@8mmenttf @ @&s sAigneanddoas 2nla,

parceria global envolvendo estadoioaais, agéncias de desenvolvimento, organismos das
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NacbGes Unidas e grupos pertencentes a atividade econémica de exploracdo da natureza. O
documento é referido como a mais abrangente tentativa de orientar um novo padrdo de
desenvolvimento para o século XKXcuja base estrutural € a sinergia da sustentabilidade
ambiental, social e econdmichldo obstante, a visdo globalizada da temética ambiental
consolidase na década de 1990. Em 1997, é realizado a Rio + 5, no Rio de Janeiro, na qual
foram debatidas as @gs adotadas e as propostas elaboradas r@2Rionda ndo implantadas.

Nesse mesmo ano, acontece, no Japao, a assinatura do protocolo de Kyoto, cujo objetivo
principal € a reducé@o da emissdo de gases poluentes nos paises do Norte. Em 2002, é realizad:
aRio +10 na qual representantes de diferentes paises se reuniram em Johannesburgo, na Africa
do Sul, com o intuito de avancar nas discussfes ja em pauta ha uma décadé2nalRim de

tracar as diretrizes do desenvolvimento social e ambiental por meimalédgenda 21 local
(CORDEIRO, 2007).

Em 2003, a Comunidade Europeia ratifica o Protocolo de Kyoto. Contudo, os Estados
Unidos, responsaveis por significativa parte de emissao de gases poluente no planeta, se negarn
a confirmalo ao argumentar que os paises desenvolvimento deveriam também ter a
responsabilidade de reducéo. Em 2009, é realizada a Conferéncia de Copenhague (Cop 15), na
capital da Dinamarca, cujo objetivo foi tracar as diretrizes que substituiriam o Protocolo de
Kyoto, em vigor entre os andg 2008 e 2012 (TAVARES; FERREIRA, 2012).

Em 2012, foi realizada, a partir de  mobilizacdo mundial, a Rio + 20 com o
objetivo de reafirmar o comprometimento politico com as acfes para o desenvolvimento
sustentavel, por meio da asél da situacdo atual das acbes ja implantadas. O intuito
dessa discussdo é reduzir lacunas que permanecem mesmo apds os as definicdes do
outros encontros ambientais ja realizados. Apesar de terem sido discutidos assuntos como a
ecoromia verde com enfoque no social e no desenvolvimento institucional sustentavel, alguns
criticos ja reiteram que o0s acordos estabelecidos na conferéncia ndo atenderdo com
efetividade as necessidades socioambientais hoje instaladas (TAVARBSERZR 2012).

Destarte, tendo em vista o breve recorte historico que relata a movimentacao frente as
guestdes ambientais, obses@aque as escolhas individuais, a busca por informagdes sobre os
métodos de producéo, sobre a origem dos bens a serem aosugnadativamente, integram

se ° rotina de parte significativa do merc
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mel hor acabou sendo rapi dament e post a em

( PORTI LHO, 2004, p.5). S ples Lacedso a Eoohedinmenmtds o (
relacionados ° gquest«o ambient al n«o | eva a
(Ibidem).

bY

Segundo Schultz (2002), um dos problemas associados a questdo ambiental €
exatamente o nivel de consumo hoje adotado,cedpente em paises industrializados.
Sublima Barbier:i (2006, p. 6), gue fia manei
realizados desde entdo, exige recursos e gera residuos, ambos em quantidades vultosas, que |
ameacam a capacidade e o suporte doppr i 0 pl anet ao. Segundo T
aporias sobre sociedade, cultura de consumo, suas complexidades, ambiguidades e
contradicbes servem de inspiracdo para o aprofundamento da relagdo entre consumo e
naturezado. Brapartilha lddssa viga@ & afinjar qae:

[...] a perspectiva do consumo verdieixaria de enfocar aspectos como a reducédo do
consumo, a descartabilidade e a obsolescéncia planejada, enfatizando, ao contrario, a

reciclagem, o uso de tecnologias limpas, aicéd do desperdicio e o incremento de um
mercado verde (PORTILHO, 2004, h

Portilho (2004) aponta que a problematica ambiental do consumo foi definida,
inicialmente, nos limites da no¢do de consumo verde e, logo depois, conesantrochamado
consuno sustentavel. Sendo assim, o consumo verde é mais amplamente na literatura
denominado de consumo sustentavel, ganhando uma série de interpretacdes, a partir da
discussédo de variados autores. Segundo Paavola (2001), o consumo sustentavel € aquele que s
ocupa com bens que possuem impacto ambiental reduzido. Ja Hansen e Schrader (1997)
descrevem consumo sustentavel como aquele que é promovido de forma a respeitar 0S recursos
ambientais, sendo gerido de forma a garantir o atendimento das necessidadesedtes pres

geracbes sem comprometer as das geracdes futuras.

Numa otica mais préxima as aporias da Modernidade Liquida, Baut@a8, (2001,
2010 traz a concepcéao do consumo verde sob a perspectiva das redes de atores que influenciam
e sao influenciados paneio da uma distribuicdo rizomatica (BAUMAN, 2001). Segundo o
autor ha, nessas redes, agenciamentos muatuos e coletivos influenciados por valores politicos,
sociais, econbmicos, culturais, ambientais em sua multiplicidade de vetores e movimentos.

Tavares drving (2013) vao ao encontro dessa concepcao, ao afirmarem que:
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O fenémeno do consumo verde no Brasil é resultado da multiplicidade da composigao
de varios fatores articulados através das légicas da sociedade de controle e do
capitalismo mundial integragddo paradigma da sustentabilidade e, principalmente, pela
participacdo dos atores sociais (empresas, consumidores, midia e ONGSs), por
intermédio do conceito de rizoma (rede) (TAVARES; IRVING, 2013, p.90).

Ottman (1994) complementa essa concepc¢ao quamdmajue os consumidores verdes
detém enorme poder de compra, porém satisfazer as suas necessidades imp8e uma série d
desafios tendo em vista que para optar pela caracteristica ecoldgica ndo estédo dispostos a abrir
mao de outros atributos como qualidadesempenho, conveniéncia e até o preco. Engel,
Blackwell, e Miniardi (2000, p.607), ao desenvolverem estudos sobre comportamento do
consumidor, coadunam com essa Visdo ao trazer ponderagfes 0s processos de decisdo nc

momento da compra:

Os consumidores e&rapidos ao dizerem que atribuem importancia basica a comprar
produtos ambientalmente seguros. Mas outros desejos, tais como conveniéncia, podem
destruir seu idealismo. Assim, as suas respostas podem ser bem diferentes de suas
conviccgBes verbalizadaENGEL; BLACKWELL; MINIARDI, 2000, p.607).

Por outro lado, reflete Savitz (2007) que :

Algumas pessoas exigem provas de que a sustentabilidade ambiental gera beneficios
financeiros. Querem garantias inquestionavieigvidencias incontestaveis de que
ganhado dinheiro com a gestdo sustentdvel do que métodos convencionais
ultrapassados e imediatistas, cujo foco central é o lucro (SAVITZ, 2007, p.37).

Vistos esses conceitos, 0 recorte para compreender a logica do consumo verde
estabelecido nessa pesquisaagdado na perspectiva de um rizoma (DELEUZE; GUATTARI,
1995) , gue se fundamenta na | -gica de uma
tessituras, agenciamentos de producédo, de forma imanente, em que sao articulados elementos
moleculares (individai s) e mol ares (coletivos) o, tendo
sociais se fiinfluenciam e se empoderam de me

Segundo a légica do rizoma, o consumidor verde produz e se vé produzido (processo de
subjetvacdo), de modo incessante, por outras lithasitros atores sociais que o

atravessam. Uma dessas Alinhaso ® constit
verded (TAVARES, 2014, p.112).

Sendo assim, o consumo verde, no Brasil, se d4 por meidtagdade bens e servicos

fecol ogicamente -sceoradepodsdrugdod inpadot odos o
exercido e compartil hado. H8 nessa concep- «c
Adent r o0 ®qualtodos pederah (TAVARES; IRVING, 2009).
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No que tange ao comportamento do consumidor, Layargues (2000) define o € o

consumidor verde:

[...] € aquele em cujo poder de escolha do produto incide, além da questao
qualidade/preco, uma terceira variavel: o0 meio ambienteseja, a determinacao da
escolha de um produto agora vai além da relacédo qualidade e preco, pois este precisa ser
ambientalmente correto, isto é, ndo prejudicial ao ambiente em nenhuma etapa do seu
ciclo de vida. Dizem até que, de agora em diante, olessngio da compra determina

uma atitude de predacdo ou preservacdo do ambiente, transferindo o 6nus da
responsabilidade ambiental a sociedade, ndo mais ao mercado ou Estado
(LAYARGUES, 2000, p.85).

Completa Portilho (2005) que:

O consumidor verde foi amplamente definido como aquele que, além da variavel
qgualidade/ pre-o, i ncl ui em seu fApoder de
produtos que ndo agridam, ou sdo percebidos como ndo agredindo o meio ambiente
(PORTILHO, 2005p.4).

De acordo com o autor Giacomini (2004), os brasileiros se comportam e de forma
ambigua em relacdo a natureza, sendo mais efetivo quando as questdes ecoldgicas afetam
diretamente em seu dia a dia ou em sua renda (GIACOMINI, 2004, p. 16). O awoalagia
desse tipo de comportamento com a falta de ¢
seja por desinformacdo no que se refere ao tema ambiental, seja pela falta de beneficio ao optar
pela compra desses bens. firCe goo@ams uami d e fr e sRa ¢
(GIACOMINI, 2004, p. 17). Indo ao encontro dessa discussdo, o autores Brezzo e Cobra
(2009) conceituam consumidor verde ou ecoldégico como individuos interessados ou
preocupados com o meio ambiente. No entanto, segundo ossautergro desse mercado
existem variados segmentos com diferentes graus de interesse que os leva a atuar de formas

diversas, conforme ilustra o quadro abaixo:
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Quadro 27 Segmentacdo de mercado por comportamento do consumidor verde

Tipo de Consumidor Caracteristicas

1. Ecopassivos Nao € meu problema, outros vao resolvé-lo

2. Ecoopostos O problema nao existe

3. Eco-ativos Preciso e quero agir para reselver o problema

4. Ecoconscientes Favardveis a resolver o problema, mas passivos
para agir

5. Ecocéticos O problema nao tem solucao

Fonte: Dr. José V. @Gamarde, Cepade, Universidade Politécnica de Maduyid BREZZO; COBRA,
2009, p.127).

Segundo a segmentacdo proposta pelos autores, emtivex® preferem sempre o0s
produtos ecolégicos mesmo quando esses sd0 mais caros ou possuem desempenho inferior. Su
maior satisfacdo é adquirir um produto que possua uma procedéncia segura no que tange a
guestdo ecologica e essa qualidade supera as demais. Ja 0 ecoconsciente assume mudar d
produto caso perceba que pode perder beneficios quando compara precos ou a qualidade do ben
a ser adquirido. Os outros segmentos (ecopassivos, ecoopostos, ecquatienshao procurar
nem insistir em ter esses produtos, mas podem pteteem igualdade de condicbes e

desempenho.

Sendo assim, em sua maioria, 0s consumidores estdo mais engajados com as questdes
ambientais. O cidaddo brasileiro tors® mais amadureato e seletivo, passando a exigir preco
e qualidade em um unico produto ou servico, o que pode ensejar o movimento do
consumerismo, a ser visto ainda nesse capitulo. De acordo com Fabio Feldmann e Samyra
Crespo &pud GIACOMINI, 2004, p. 18), a visdao do ceummo atrelada exclusivamente a
promocédo de beneficios ja foi deixada pela sociedade. Todavia, segundo Ginsberg e Bloom
(2004), as empresas devem sempre considerar o fato de que o0s consumidores ndo estac
suscetiveis a perder os atributos inerentes@adupo tradicional, como por exemplo o preco, a
gualidade a conveniéncia, a disponibilidade e o desempenho. Em funcédo desse fator, os bens e
servi-os Aver deso devem i gwerl cheas 0 speaursa Qa

considerados pelanaioria dos consumidores?
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3.2 fALiquefa-«o0o da sustentabilidadeo: a desr
mercadoldgico

Por meio do olhar mercadoldgico, tendo em vista 0s conceitos acima expostos, a ideia que
circunda a nocéo dsustentabilidade emana incorporar novas facetas, ampliando as relacdes
entre sociedade e natureza, por meio da intermediacédo do capital. Sendo assim, -se@dencia
u ma nova configura-«o gue caracteriza um
(TAVARES, 2013), formatado a partir da légica politiecondmica do capitalismo cuja nova
clivagem apresenta a simbiotizacdo do capital com a natureza. Obsawa o0 movimento de
privatiza-«o0 da natureza retroali mend a a
(ibidem), como sublima Tavares (2014):

Um caminho para se pensar e investigar esse movimento é compreender o que poderia
ser denomi nado de iliqguefa-«o da susten:
metamorfose das estratégias do capitalismo contemgmréobretudo pela incorporacéo

de valores imateriais, conexionistas e naturais voltados a producéo de desejos e modos

de ser como identidades de consumo e também pela desmaterializacdo da natureza, a
partir do olhar mercadolégico (TAVARES, 2014, p. 74).

Para entender O conscuesitteontcedi Rl dgdeda (@A
necessario percorrer 0s caminhos que levaram a concepcdo de sustentabilidade na
contemporaneidade. A expressdo desenvolvimento sustentavel surgiu em meio ao debate
ecologico poferido nas décadas de 1960 e 1970. A ideia que cinge o desenvolvimento
sustent 8vel ® de que 0 uso de recursos n«o
desenvolvimento € sustentavel se ele pode trazer as geracdes futuras um nivel de
desenvolvinento per capitai g u a | ou superior “quel e atin
(IOSCHPE, 2005, p. 137). Nesse contexto, a sustentabilidade esta diretamente ligada a ideia de
preservacdo da natureza, apresenta@doomo sindbnimo de meio ambiente (NETO; FROES,
2004, p. 180).

Ignacy Sachs traz em 1972, na Conferéncia de Estocolmo, o conceito de sustentabilidade

segundo a Vi s«o0 do ecodesenvol viment o: n c

economicamente vVviS8vel e ecol ogi c RameGoldsmithp r ud
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(1972), uma sociedade sustentavel é aquela que atende todos os seus propdésitos e intencdes d
forma indefinida, garantindo, destarte, satisfacdo de seus membros. Ja Pronk (1992) evidencia a
guestdo do crescimento econdmico na sustentaddjga que, em sua visdo, o desenvolvimento

€ sustentavel quando o crescimento econdmico traz justica e oportunidades para todos, sem
privilégios, sem exaurir 0s recursos naturais finitos e sem ultrapassar a capacidade de producao

sistema.

Todavia, € na d@mda de 1990 que o termo desenvolvimento sustentavel ganha destaque.
Nesse momento, a expressao ganha uma dimensao mais complexa que comtempla os aspecto
ambiental, econdmico e social. Segundo Neto e Froes (2004) ha, nesse contexto:

[...] a emergéncia dequidade social como questéo central. Ela entrou na ordem do dia,
influenciada pela nocéo de que o Desenvolvimento Sustentavel exigia a harmonizacao

de trés elementos: protecdo ambiental, crescimento econdmico e equidade social
(NETO; FROES, 2004, p. 182)

Pondera Evangelista (2010) que: AA susten
ao conjunto de acdes promovidas por empresas relativamente a sociedade e que ultrapassam ¢
esfera direta e imediata da sua atp2t0).dade
Munasinghe e McNeely (1995) abordam a sustentabilidade como um grupo de indicadores que
se refiram ao bem estar e possam se manter, ou ainda, crescer ao longo do tempo. Indo ao

encontro dessa visao, a sustentabilidade € definida por Gzm$1884) como:

[...] arelacdo entre os sistemas econbmicos humanos dindmicos e o0s sistemas
ecologicos mais abrangentes, dindmicos, mas normalmente com mudancas mais
vagarosas, na qual:

a) vida humana possa continuar indefinmdate,

b) individualidades humanas possam florescer,

¢) cultura humana possa desenvolver,

d) efeitos das atividades humanas permaneg¢am dentro de limites a fim de que néo
destruam a diversidade, complexidade e funcdes do sisteohdgico de suporte da

vida (CONSTANZA, 1994, p. 75).

Essa ultima abordagem da sustentabilidade trazida por Constanza (1984) da ensejo ao
popular modelo ddriple Bottom Lineg(EKLINGTON,1999) que sobreleva duas importantes

questbes: a composicdo dos aspectos econdmicos, social e ambiental, e a integracdo entre a
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as de curto e longo prazo. nA efi

do presente (justicaocial) e do futuro (protecdo ambiental) sdo os principais conceitos

envol vidos

ao encontro da ideia do tripé da sustentabilidade que deve englobar o ecologicamente correto, 0

economicamente viavel e o socialmente justo, que atualmente também engloba o conceito de

no desenvolvimento sustent 8vel 0

culturalmente aceito (SILVAPROCHNOW, 2013). Abaixo, o quadro do esquema do tripé da

sustentabilidade:

Quadro 31 Esquema doTriple Bottom Line

Sustentabilidade econémica

Crescimento
econdmico

Sustentabilidade
corporativa

Comunidade
e equidade

Prote¢éio
ambiental

Sustentabilidade ambiental

Sustentabilidade social

Fonte: J. J. ElkingtoapudM. Almeida (2006).

Observa Dias (2009) que, na literatura a respeito do

desenvolvimento sustentavel e sustentabilidade sdo tratados como sindbnimos. Entretanto,

assunto, (O8] termos

observase, na contemporaneidade, a sitingéio desses termos pela chamada economia verde.

Por ®m al er

ta Sawer (2011) gque fHnapesar das s

verde implica grande risco de se transformar em algo muito diferente de desenvolvimento
sustent 8vel 0p.GQ8aMHRASSM2011,

Por tratar do atendimento as necessidades do presente e futuras geragdes, ou seja, no
fundo, por compreender a equidade intra e intergeracional, o desenvolvimento
sustentavel é necessariamente sistémico. A economia verde, poadatrpddera ndo

passar do acréscimo superficial de alguns setores ou camadas adicionais. Pode se

(
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resumir a atividades ou projetos verdes atualmente na moda, tais como painéis
fotovoltaicos, moinhos edlicos, parques nacionais remotos, pontos de reciclagem d
lixo, hortas organicas e pousadas ecoturisticas na selva, sem mudar o principal, que sao
os padrdes de producéo e consumo insustentaveis. A economia verde facilmente acaba
se tornado lavagem verde cosmétiga@énwashin)(SAWER, 2011, p. 37).

E, nessanesma légica de consuma,natureza é posta corpooduto a ser consumido

pel as mais distintas for mas, sendo dAproduz
consumo 0, ou seja, um 6novo produto

(TAVARES,2 00 7, p.11). H8, dessa for ma, uma dfp
rela-»es entre as vari8veis ambiental, soci

(TAVARES e IRVING, 2013, p.4).

No entanto, apesar de todos os vetores que atuam t ent ati va de Apr
naturezao, hg diversos atores do mercado q
critica a questdo da natureza sob a légica do consumo, o que da ensejo a formacédo de
movimentos de resisténcia a logica do lucrdalagla denominados consumerismo, questédo a

ser tratada no proximo topico.

3.3 Consumerismo: pistas e provocacdes

O conceito de consumerismo foi, por muito tempo, concebido na perspectiva de poder e
soberania do consumidor, consideraisdo essencialmenta forca do agir em conjunto
(REDFERN, 1920). Com a institucionalizacdo dos direitos dos consumidores, no Brasil e em
VArios outros paises, as pesquisas passaram a indicar a necessidade dos individuos se ocuparel
com mais formas de associacdo e de semegerelradas mais lutas dos consumidores pela

consecucao e universalizacdo desses direitos (HILTON, 2003; 2007).

O consumerismo, deriva da palavra inglesasumerismimovimento que teve inicioon
séculoXIX nos Estados Unidos expandinde depois para outros paises. Afirma Zulzke (1991)
gue o consumerismo desigha um movimento que passa a questionar a producdo, a comunicacaa

de massa, as técnicas dmrketing a origem e periculosidade dos produtos calosano

BDiscuss«o a ser a [Ecopropagardiandrieetingiverde,gragmiashinde Markiting 3.0:
como se consolida o apelo ambiental sob a égide da Modernidade biquidan o  Marketing \erdefiX
Greenwashing .
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mercado, a qualidade desses produtos, a veracidade das informacdes passadas pelos fabricante

etc. J8 Engel, Bl ackwell, e Miniardi (2000,
anticomercial por si s6. E uma forca natural compensagioraesposta a alienacdo. Se ndo

houvesse abusos, ele n«o existiriao; A ® u
hist-ria social e pol2tica do s®culo vinteo

Assinala Fontenelle (2003; 2006) que os movimentos em torneatesumidores sao
fendbmenos multifacetados e que, principalmente, incorporam e integram facilmente outros

temas das lutas sociais, mais recentemente, 0 consumo ético. @uetersido difundido

[...] como sinénimo de Aimovi ment oso ou flassoci a-
realidade comporta uma significacdo mais abrangente, englobando dimensfes e
categorias que traduzam alguma modalidade de acdo coletiva dos cidadaos,
COmO: consumo conscientegonsumo  sustentavel; consumo ético; consumo
responsavel; organizagdes de consumidores; testes de produtos; e movimentos sociais.
Este significado amplo pode, portanto, ser sintetizado na afirmacéo de que, na relacdo
de consumo, o resultado mais vdida acdo consumerista ocorre quando, além de
preco e qualidade dos produtos, critérios adicionais sdo pressupostos nesta
relacdo, influenciando a decisdo de compra em termos éticos (HARRSOa
2006apudSANTQOS, 2010, p.8).

Complemema Santos (2010) que nessa perspectiva:

[...] o consumerismo se afirma como um modo de agdo coletiva na medida em
gue, englobando preocupacdes com a justica e a equidade na relagdo de
consumo, estruturse a partir de modelos orgaacionais tipicos e evoca uma nogao

de consumidor diferente daquela concebida pelo mercado. A sua agéo é tipificada por
valores e critérios como saude, seguranca e protecdo ao meio ambiente (SANTOS,
2010, p.8).

SegunddPapastawridis (2013)

O termo consumerismo se relaciona com o consumo responsavel, ético e solidario,
segundo critérios apropriados e racionais que levem em conta a origem dos produtos
adquiridos e os impactos ambientais e sociais desse consumo (PAPASTAWRIDIS,

2013, p.1).

Afirma o autorque indo ao encontro das necessidades do desenvolvimento sustentavel,
surge, nos ultimos anos, um movimento que condena o modelo de consumo difundido por
empresas e governos sob a alegacdo do desenvolvimento econdmico puro e simples. A esse
movimento, dase o nome de consumerismo (PAPASTAWRIDIS, 2013).

O consumerismo visa a defesa dos interesses de consumidores e usuarios,

individualmente ou em grupos. Ele esta expresso nos critérios que as pessoas usam
para adquirir bensuoservigos de formaoascientglbidem).
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Ademais, Neves (2003) traz a concepgao do consumerismo verde:

O consumerismo verde tem como objetivo incentivar o consumo de produtos
ecologicamente corretognvironment friendly pois possuem menor consumo de
matériasprimas e maiorde reciclavel. utilizam tecnologia limpa de producéo; nao
utilizam testes desnecessarios com cobaias, ndo produzem impacto negativo ou dano a
espécies em extingdo, consomem menos energia e agua durante a producdo. Tém longa
duragdo, permitindo atualizacfepossuem distribuicdo e descarte -pAssumo,
embalagem reduzida ou sem embalagem e sdo passiveis de reutilizacdo ou
reabastecimento, coleta ou desmonte-quissumo, reutilizagdo ou reciclagem
(NEVES, 2003, p.69).

Segundo Neves (2003):

Na década de 196 et er Drucker deyniu o consumer
mar keting" e disse que A® essencial mente
feita tamb®m, na mesma ®poca, por Buskir
conceito demarketingn « o f u n Elés @firmarat que o consumerismo tentou

Aidi zer " ind¥Wstria alguma coisa que sua
administra-«o havia rejeitado ou ignorado

Neves (2003) afirma que Philip Kotler, em resposta ao movimento dos consumidores,
diz ser necessaria uma orientacdo para o cliente apoiadanpetetingintegrado, indo ao
encontro dos apontamento ddarketing 3.0, a ser discutido no proximo capitulo skes
pesquisa. A satisfacdo e o bestar do consumidor em longo prazo devem ser elementos
chaves para a obtencédo de um volume de vendas lucrativo também em longo prazo.

Ou seja, a ideia de atender desejos momenténeos foi substituida pelo propdsito de
promor er fAqualidade de vidad e o I mpepdact o da
da coletividade. A RSC, a partir do consumerismo, coloca a satisfacdo do consumidor

por uma perspectiva social, pois as a¢des dos consumidores podem modificar as
relacbes de fgas existentes entre vendedores e compradores, eediam da
coletividade. A RSC, a partir do consumerismo, coloca a satisfagdo do consumidor por

uma perspectiva social, pois as a¢des dos consumidores podem modificar as relagfes
de forcas existentes eatvendedores e compradores (NEVES, 2003, p.70).

A partir dessas definicdes, obses&a um movimento de organizacdo de consumidores
com intuito de resistir a logica de consumo até entdo instalada. Esses individuos, impactados
pelas consequéncias da ingeéncia do homem no meio que o0 cerca, passam cobrar atitudes
mais coerentes com a realidade em que esta inserido. As empresas, diante dessas novas
demandas, passam a redefinir suas estratégias, aproximando a imagem de suas marcas a questé

ambiental. Reitea St ar ke (1991, p . 89) , gue fia mudal
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tem atraido a atencdo de um numero crescente de empresas, que estdo descobrindo a:

vantagens estratégicas oharketinpe c ol - gi c o0 0.

Ottman (1994, p.21) ratifica que ha cada vez roarsumidores que tomam a decisdo
de qual merca escol her em fun-«o dos seus
mai s se ouvirg8§ dos consumidores: esse prod
Campos e Selig (2005):

Devido a essdorte cultura consumista na qual se vive hoje e aos grandes
impactos, tanto ambientais, como sociais que esta cultura acarreta, entra aqui a
segunda vertente. Varias iniciativas que lutam por um consumo mais consciente,
levantando bandeiras a favor de pras e servicos produzidos dentro da ética

do ambientalmente correto (KOHLRAUSCH; CAMPOS; SELIG, 2005, p.160).

Referenciando o Brasil , Tachizawa (2002) vai ao encontro desse olhar ao afirmar que,
na contemporaneidade, ha uma postura cada vez mais digidansumidores que esperam
interagir com empresas que seja éticas, com imagem institucional ilibada e atuem de maneira
ecologicamente correta. Segundo o autor, o consumidor do futuro, inclusive do Brasil,
privilegiara ndo apenas o preco e qualidade dozdypos, mas principalmente o
comportamento social e ambiental das empresas fabricantes desses produtos. Dessa forma,
infere-se, que apesar do movimento de privatizacao da natureza reiteradamente apontado nessa

pesquisa, ha a adocdo de comportamentossiténcia a logica até entdo instalada.

Essa pesquisa adaaisdo de que o consumerismo é sim um movimento importante de
resisténcia a logica da Sociedade de Consumo (BAUMAN, 186%ontexto da Modernidade
Liquida (BAUMAN, 1999, 2001, 2010 A partir da concepcédo de que é um movimento que
passa a pensar criticamente a comunicacdo de massa, a questionar a producéo, as ferramente
de marketing a origem e qualidade dos produtos colocados no mercado, a autenticidade das
informacdes passadaslps empresas (ZULZKE, 1991), é evidenciado, nas andlises dos
anuncios realizadas por esta pesquisa, que 0 consumerismo pode ser forca natural

compensadora em resposta a alienacdo (HILTON, 2003).

No entanto, apesar desse movimento, ha de se ressaltamdtashi da natureza
encontrarse imersa num processo de liquefacdo, que a insere inadvertidamente na légica do

capital. Pode légica, a natureza ser publicizada e moldada a cultura do consumo (TAVARES;
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IRVING, 2009)? A gestdo ambiental pode passar a sesgassada pelas ferramentas de
marketing por bens ecologicamente corretos, pgleenwashing H4 a massificacdo do
Afaforismo da ideia de sustentabilidade, tor:!
espetacular a ser consumida, na contempatamed @AVARES; IRVING, 2009) Sendo

assim, se faz necesséario um estudo das ferramentas publicidade, propagaridzieg a fim

de aplicar a fundamentacéo tedrica realizada na pesquisa efetivamente a analise dos anuncios.
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Ecopropaganda,marketing verde, greenwashinge Marketing 3.0: como se consolida o
apelo ambiental sob a égide da Modernidade Liquida

O movimento em torno das questdes ambientais iniciou um complexo e, até mesmo,
turbulento despertar dos diversos atores socip@a a necessidade de mudancas que o0s
remodelem as novas demandas da dindmica da sustentabilidade. As questdes aliga
natureza, antes reduzidas a um mero empecilno para o crescimento econdémico, passam &
fazer parte da rotina mercadolégica. O consumidor contemporaneo, mais bem informado e
critico, passa a cobrar das corporacfes uma postura ahliesis séria e comprometida. O
presente capitulo aborda, no campo da publicidademadceeting de que maneira o mercado
interpreta essas mudancas e, possivelmente, usa o apelo ambiental para alavancar vendas
solidifica marcas num ambientde extrema competitividade. A intencdo da pesquisa néo é
mapear todas as ferramentaswkerketing e sim, destacar, resumidamente aguelas que mais

se aproximam do recorte de estudo proposto nesse estudo.

4.1 Os caminhos dd&copropaganda no Bradi breves consideracdes

Para dar inicio ao estudo &asopropaganda, se faz necessario diferenciar a concepcéo
de alguns autores no Brasil no que tange a similaridade ou ndo dos termos propaganda e
publicidade. Segundo Go me s ubgtanbidislentte edias dMuas t e |
t ®cnicas (publicidade e propaganda) de comu
autora destaca ainda que a confusdo entre os termos s6 ocorre no Brasil e que esse fato dificulta

o didlogo académico entre brasileirosgangeiros. Reflete Gomes (2001) que:

Os dois conceitos (e dos mais importantes), e todos os demais que derivam deles, vém
sendo trabalhados sem rigor cientifico pela maioria dos professores, isto porque ndo ha
publica¢des nacionais sobre o tema que apd#m teoricamente e que justifiquem, na
pratica, a utilizacdo dos vocabulos publicidade e propaganda com significados
diferenciados. Até hoje o critério mais em uso entre professores e profissionais, além
das consultas de verbetes do dicionério de AuBilarque de Holanda Ferreira, ou o

de repetir o que est& na pouca bibliografia técnica, é o da sua interpretacdo subjetiva: a
percepcao que cada um consegue ter do significado dos vocabulos, o que dificulta o
entendimento mesmo entre os profissionaisi@éalos (GOMES, 2001, p. 112).

Conforme orienta a Gomes (2001), obsesgano dicionario online Michaelis (2015) a

definicdo do termo propaganda:
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f (lat propaganda 1 Ato ou efeito de propaga?.Disseminacgéo de ideias, informacéo

ou rumores com o fim deuxiliar ou prejudicar uma instituicdo, causa ou
pessoa3 Doutrinas, ideias, argumentos, fatos ou alega¢fes divulgados por qualquer
meio de comunicacdo a fim de favorecer a causa prépria ou prejudicar a causa
oposta4 arc Sociedade que vulgariza certamittinas.5 O mesmo queublicidade. P.
enganosa, Propagropaganda que anuncia determinado produto ou servico,
atribuindelhe qualidade superior a real, ou caracteristicas que 0 mesmo ndo possui
(MICHAELIS, 2015)*.

Posto isso, interpretse que apropaganda € um veiculo de promocao de ideias,
comunicacao de ac¢bes e posicdes, na maioria das vezes em beneficio de quem a utiliza. Ambos
os termos, publicidade e propaganda, podem ser caracterizados pela forca persuasiva e
capacidade informativa, madetienciam, respectivamente, pelo carater comercial e ideologico.
Segundo o dicionario online Michaelis (2015), a publicidade pode ser conceituada como:

sf (publico+i+dade) 1 Estado ou qualidade do que é publ2®ivulgacéo de fatos ou
informacdes arespeito de pessoas, ideias, servicos, produtos ou instituicées,
utilizandose os veiculos normais de comunicag@@omToda forma de divulgagéo
de mensagens, por meio de anuncios, com o fim de influenciar o publico como
consumidor4 Atividade de publidério.P. estética, Propagformas de publicidade

que apresentam uma imagem estatica: cartazes, fairdsprs (MICHAELIS,
2015)°.

Para ratificar o expost o, compl ementa Jo\
pode ser entendida como disseminacdo ou propagacao de ideias, que difundem uma ideologia
com objetivos especificos a um determinado puUidivo. Ja Silva (1976) aprofuada
discussdo sobre a tematica ao afirmar que propaganda possui dois sentidos bem definidos: o
sentido politico e o sentido comercial. Sendo assim, no que tange ao sentido politico, a
propaganda é entendida como divulgacdo de doutrinas, informacoesges@néfirmacoes
baseadas em fatos (falsos ou verdadeiros) para influenciar o comportamento do publico ou de
um grupo formado por individuos considerados cidaddos. Ja no sentido comercial, é
interpretada como a divulgacdo de anuncios elaborados paraeatingiconsumidor. Silva
(1976) ressalta que por conta do sentido comercial, a propaganda acabou por ser utilizada como
uma ferramenta de venda em massa, assumindo, nos paises de lingua latina, o sinbnimo de
publicidade: APropagamdaar® ea dap Ipiecras-u«@os «®0 ne

apudSILVA, 1976). O intuito dessa pesquisa ndo € aprofusdaros diversos entendimentos

“Disponivel em: fttp://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php?lingua=portugues
portugues&palavrapropaganda. Acesso em: 12 out. 2015.
Disponivel em: fttp://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php?lingua=portugues

portugues&palavra=publicidadeAcesso em: 12 out. 2015.
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sobre a similaridade ou ndo dos termos, mas apenas levantar a questdo para abordar

efetivamente o que vem a ser a ecopropagaodrasil.

A Ecopropaganda, segundo Giacomini (2004), € uma das especialidades da propaganda,
compartilhando das mesmas caracteristicas tais como: codificacdo (conteddo da mensagem),
difusdo (emissdo da mensagem) e persuasao (mudanca do universo cdgnitbadocutor)
Giacomini (2004), que possui um livro dedicado a abordar as ideias que cerceiam o tema,
conceituacopropaganda como:

Toda manifestagéo relacionada com a sustentabilidade ambiental, como por exemplo,

obra literaria, embalagens, anuncigsodutos e servicos, discursos, programas na
midia, internet, material de comunicagdo empresarial (GIACOMINI, 2004, p. 28).

Ao observar a diversidade no entendimento sobre os termos que cerceia a propaganda no
Brasil, notase que autor Giacomini (2004drsidera o termdcopropaganda comsindnimo
de publicidade verdenterpretando, dessa forma, os vocabulos publicidade e propaganda como
sinénimos, indo de encontro com as consideracgdes feitas por Gomes (2001). Nessa pesquisa, 0s
termos publicidade e ppaganda sdo adotados como sinbnimos conforme ensina Giacomini
(2004).

Ao analisar com profundidade o terma@opropaganda, considerando sua atuacao no
Brasil, Giacomini (2004, p.228) aponta alguns postulados, que sdo de extrema importancia
para subsidiaa analise das propagandas de cunho ambiental e socioambieritedaleessa
pesquisa. Sao eles:

- Universalizacdo: entidade tenta mostrar que o assunto ecolégico, mesmo sendo
somente de seu préprio interesse, deve interessar a todos;

- Transferéncia: ieresses da entidade que se inmeeneos interesses de uma
coletividade;

- Lideranca: entidade sustenta seu discurso ecolégico em pessoas que personalizam as
acOes tomadas (que pode ser uma autoridade de movimentos ambientais);

- Ameaca: pessoas ou instiles que sdo caracterizadas pelos seus atos ou atributos
como grandes ameacas a serem neutralizadas (como pode exemplo empresas de transgénicos);

- Repeticdo: redundancia para que a informagéo seja mais bem percebida;
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- Controle: entidades que controlamas acdes de fiscalizagédo, pesquisas, etc. por meio
de midia e que podem reelaborar sua propaganda por meio da midia;

- Contrapropaganda: neutralizar, dissuadir ou desfazer outra propaganda (quase sempre
negativa ou contestatoria);

- Dissimulacdo: o disego indireto ou implicito pode ser mais bem aceito, logo a
entidade insere o discurso ecolégico em outros contextos como, por exemplo, usando uma

marca de uma entidade ambiental.

O autor apresenta uma visdo da qual essa pesquisa se aproxima, ao conceituar
Ecopropaganda em sua vertente comercial ou publicitaria como posicionamento que pode
desvelar certo distanciamento dos anunciantes em relacéo as acées ecolégitasTenusi
em vista essa variacao na utilizacao da propaganda (aqui também entendida como publicidade),

0S proximos topicos trazem algumas pistas solnarietingverde.

4.2 Marketing verde, Marketing Ambiental, Marketing Sustentavel: reflexdes sobre a
natureza e o capital

Com a movimentacdo mundial das politicas publicas em torno das questbes sociais e
ambientais no contexto da Modernidade Liquida (BAUMABR9, 2001, 2010, 2011 ha a
ascensdo das ferramentas rdarketing como instrumentos estégficos de construcdo de
imagem das corporacdes junto atekeholders’e t amb®m como Ainstrur
social o (DELEUZE, 2008, p.224).

Esses instrumentos sdo desenvolvidos para auxiliar as empresas, nesse novo
contexto mercadologicoa diferenciarse e posicionase num mercado de extrema
competitividade. E nesse contexto que emerge o papel das grandes corporacdes na corrida pelo
Al ucro verdeo (TAVARES; FERREI RA, 2012).

Para adentrar a discussao soim&rketingverde, é necessariincialmente, recorrer a

definicdo do termomarketing Afirma Costa (1987) quémerican Marketing Association

16 Conformeaponta sua pesquisa de tese de livre docé@ireo GiacominiFilho, Ecopropaganda: atributo da
administracdo dmarketing tese de livralocéncia (Sao Paulo: EtiSP, 1995).

' partes interessadas que devem estar de acordo com as praticas de governanca corporativa executadas pel:
empresa.
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(AMA) '8 em 1960, conceituou o termmarketing como a unido entre o produtor e o
consumidor por meio da das atividades comerciais, trazendo uma conceituacdo mais préxima da
ideia de logistica organizacional nas empresas. J& Peter Druker (1973), autor referéncia em
estudos do campo da Administracadeede que:
O objetivo do marketing € tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo de
marketingé conhecer e entender tdo bem o cliente que seja adequado a ele e se venda

sozinho. ldealmente, anarketing deveria resultar em um clienteispbsto a
comprar (DRUKER, 1973, p. €35).

Na década de 80, marketingé definido por Stanton (1980) de forma a contemplar sua
funcdo de planejamento, e, nesse momento, coseega desenvolver a observancia das

necessidades do cliente.

Segundo PhilipKotler (1998, p.27), na década de Btarketing® def i ni do c o1
processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por
meio da cria-«o0, oferta e troca de nakeingut os
envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas (...) podemos dizer que ele
supre necessi dades ;KElbLERaZ2006ypaAnent eo ( KOTLER

Normalmente, anarketingé visto como a tarefa de criar, promover e fornecer
bens eservicos a clientes sejam estes pessoas fisicas ou juridicas. Na verdade,
os profissionais demarketing envolvemse no marketing de bens, servicos,
experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacfes, informacgbes e
ideias (KOTLER, 2000, p. 25).

Las Casas (1991), aperfeicoa a descricdo do termo quando afirma que:

Marketingé a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes
as relacbes de troca, orientada para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e
corsiderando sempre o meio ambiente de atuagcdo e o impacto que essas relagfes
causam no berastar da sociedade (LAS CASAS, 1991, p.28).

Ja Vavra (1993) traz uma concepcaontirketinggue r et o maindgda ad p 6 s

termo uma ideia de movimento de naso.

18 A American Marketing Association (AMA) é uma associacdo profissional para a comercializacdo de
profissionaisde marketingA AMA foi formada em 1937 a partir da fusdo de duas organizagdes, a Associacao
Nacional de Professores de Marketing e da Sociedadzidana de MarketingA entidadepublica uma série de
manuais e estudos de investigacdo sobre marketing Disponivel em:
<https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/About.aspXcesso em: 15 mai. 2014.
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Marketing € o processo de conceber, produzir, fixar preco, promover e distribuir
ideias, bens e servicos que satisfazem as necessidades de individuos e
organizacfes. Incorpora toda a miriade de processos de mudangdispemar
produtos e servicos. Requer também previsdo para antecipar as mudancas
ambientais e modificar as ofertas para competir em um mercado mutante com
maior eficacia (VAVRA, 1993, p.41).

Churchill e Peter (2003) trazemroarketingcomo sinénimo de estratégia, conforme
visto na definicdo abaixo:
Administrac@o denarketingé o que as empresas fazem e devem fazer para criar valor
para os clientes e alcancar seus objetivos. Inclui o desenvolvimento de planos e
estratégias @ marketing o entendimento dos clientes e mercados, o

desenvolvimento de compostos dearketing e a implementagdo e controle de
atividades denarketing(CHURCHILL; PETER, 2003, p.32).

Uma definicdo mais atualizada por ser encontrada no dé&iAmerican Marketing
Association(2015):
Marketing € a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicatr,

entregar e trocar ofertas que tenham valor para os cliestesrceiros e sociedade
em geral AMA, 2013.%°

Posto isto, observee que as novas estratégias de comunicacaaostruidas a partir
da demanda de um novo contexto mercadolégisassam a postular o cliente como
principal alvo a ser atingido, deixando de lado as antigas prajioa se concentravam
em promover as caracteristicas de vantagens produtomaNatingcontemporaneo, o
individuo tornase o principal ator no processo de desenvolvimento, vendavermizsde
produtos e servigos. Os atributos de benefid@gam de ser fator Unico de diferenciacdo num
acirrado mercado de consumo (TAVARES; IRVING, 2009).

Apds trazer um breve estudo sobre o conceitmaléeting tornase possivel enveredar
para a discussao que cerceimarketingverde no Brasil. Onarketng verde (PEATTIE, 1992;
OTTMAN, 1992)- objeto de estudo desse topico € uma das ferramentas da comunicacao
ambiental. O termo possui alguns sinbnimaosarketingambiental (CODDINGTON, 1993); o
marketing ecolégico (FISK, 1974; HENION; KINNEAR,1976); aonarketing sustentavel
(FULLER, 1999) egreener marketingfCHARTER; POLONSKY,1999). Afirma Dias (2009)

que:

¥ Traducdo livre da autora Disponivel em: < https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definitianf-

Marketing.aspx. Acesso em: 4 mai. 2015.
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[...] a vertente do marketing que trata da relacdo con$umeio ambiente e esti
envolvida com as necessidades recentes do clie@ddo, consciente da
importancia da preservacao da natureza, a qual foram atribuidas varias
denominages: marketing ecoldgico, marketing verde, marketing ambiental,
ecomarketing e marketing sustentavel, sendo que todas el#&n como
preocupacdo  fundamental as implicacbes mercadoldgicas dos produtos que
atendem as especificacdes da legislagdo ambiental e que contemplam as
expectativas de uma boa parcela de consumidores, no que diz respeito aos
produtos e a seus processos ndo serem agressivos ao meio ambiente (DIAS,
2009, p. 72).

Segundo (BREZZO; COBRA, 2009),gveen marketingou marketingecoldgico surgiu
na década de 1970, tendo se desenvolvido nas duas décadas seguintes. O mrioneiro |
publicado sobre a tematica foiErological Marketing que compilou dados de uworkshop
organizado pel@&merican Marketing Associatipem 1975 (BREZZO; COBRA, 2009). Nesse
workshop o termomarketinga mbi ent al foi def i ni dpositveaso e
negativos das atividades derketingno que tange a poluicdo, ao esgotamento de energia e aos
recursosnd enovs§veiso (HENION?® KINNEAR, 1976, p.

Afirmam Motta e Oliveira (2007) que as ferramentas utilizadasarketingtradicional
para satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores e contribuir com os objetivos
organizacionais (0 composto de marketingd p 6 s ) s«o id°nticas " g
marketing ecologico (verde). Menon e Menon (1997) corroboram enfoque ao
afirmarem que omarketing verde € parte e parcela de uma estratégia corporativa geral
(MENON; MENON, 1997). Johr (1994, p. 86) complementa essa visdo ao afirmar que o

marketingv e r d e ® na ver dade mdiketingem )t ecrorhoosc aerc mls: @

Ja Polonsky dpud VILELA JUNIOR; DEMAJOROVIC, 2006) traz a definicdo de
marketingverde como atividades desenvolvidas pelas empresas para gerar e facilitar quaisquer
trocas que visem satisfazer os desejos e necessidades dos conseimijo desde que €
com o m2npnimo de i mpacto negat i voapus\dlEkAe o n
JUNIOR; DEMAJOROQVIC, 2006, p.367).

Prakash (2002) traz uma concepcdo mais completaattketingverde para o contexto

da contemporaneidade:

%Y Tradugao livre da autora.
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Marketingverde ligase estreitamente com questdesrentesa ecologia industrial e a
sustentabilidade ambiental, como a responsabilidade dos produtores, a andlise do ciclo
de vida, o uso de neriais e recursos além da efbcéncia. Assim, o tema do
marketingverde € vasto, tendo implicagcdes importantes para a estratégia de negocios e
das politicas publicaSINGH; PANDEY, 2012, p.22§*

Ademais, elucida Santesmasegpyd CALOMARDE, 2000), indo ao eontro de
Prakask (2002que :

O marketingecoldgico € um modo de conceber e executar a relagdo de troca, com a
finalidade de que seja satisfatéria para as partes que nela intervém, a sociedade e o
meio ambiente, mediante o desenvolvimento, valoracdo, distribuicdo e promog¢éo por
uma das partes deens, servicos ou ideias que a outra parte necessita, de forma que,
ajudando a conservacdo e melhora do meio ambiente, contribuem ao desenvolvimento
sustentavel da economia e da sociedade (SANTESMA&&®E CALOMARDE,

2000, p.22).

N&o obstante, reflete WKourne apud GIACOMINI, 2004) que se torna dificil
identificar a pratica domarketing verde, uma vez que 0S anuncios ndo se mostram
claramente identificados como t al e, conclu
para o comportaento de consumo do que comprometida com a vertente sociopolitica do
ambient al i s mo apud GRACOBIGIVU RIVE p.194). Almeida (2002) traz uma
forte critica aomarketingambiental ao afirmar que as empresas, na tentativa de adequar seus
di scursos, tomam verdadeiros fAbanhos verdesoc¢
especialistas para tentar reprogramar uma imagem, muitas vezes vinculadas ha séculos a
descaso e a escandalos sociais e ambientais. Indo ao encontro des$dottiad® Oliveira
(2007) coadunam que:

Uma critica pertinente que se faz atualmente a atividadenatketing é que,
satisfazendo as necessidades e desejos de ptdillcos/ariados, essa atividade
multiplica o consumo das ofertas (produtos) concebidas gasatisfacdo dessas

necessidades, o que nao coaduna com alguns problemas sociais, demograficos e
ambientais que vivenciamos hoje (MOTTA; OLIVEIRA, 2007, p. 51).

Ademais, observam Silva Brochnow (2013) que:

[...] o viés que rege marketingverde em nada tem a ver com o viésnolarketing

atual, pois a linha de pensamento do consumo consciente segue com a temética da
diminuicdo do consumo, ao contrariordarketing que vé todos os seus projetos
voltados no aumento do consumo com éagitamente financeiros. Quando existe na
empresa a implantacdo dwoarketing verde, precisase ter o conhecimento de
estrat®gias de consumo voltado ao #dAcons
desenfreado, capitalista e consumista ao ext(&id/A; PROCHNOW, 2013, p. 64

65).

I Tradugdo livre da autara
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Sendo assim, indo além da concepcdo predominante de criacdo de novas estratégias
competitivas, anarketingambiental, como uma ferramenta potencial para zelar pelos interesses
ligados a sustentabilidade, deve contemplutras epistemes. Esclarece Donaire (1995, p. 101
102) que as estratégias oarketinga mbi ent al devem dA(. . .) assec
usados e descartados de forma corretao. Sen
cadeia- que é gublicidade dos bens calcada no argumento vietdede pensar holisticamente
em uma cadeia de producdo voltada a questdo da natureza. Segundo o autor, deve ser
contemplado, prioritariamente, o planejamento bens e servicos com menos impacto ambiental,
ou ®ja, que gastem menos energia, produzam menos residuos, tenham embalagens mais
adequadas, desperdicem menos matéria prima e que possuam descarte sem residuos. De acord
com Ottman (1998), esses bens devem perseguir alguns critérios, como serem dutéseis, fe
de materiais reciclados, com o minimo de embalagem e n&o toxicos. Abordando a dimenséo do
impacto dos bens a natureza, Ottman (1994) defiaketingverde segundo dois objetivos
chave:

1. Desenvolver produtos que equilibrem necessidade dos consespittmham um

preco viavel e conveniéncia com compatibilidade ambiental, ou seja, exercam um
impacto minimo sobre o ambiente. 2. Projetar uma imagem de alta qualidade,
incluindo sensibilidade ambiental, quanto aos atributos de um produto e quanto ao

regidro de trajetéria de seu fabricante, no que se refere a respeito ambiental
(OTTMAN, 1994, p. 46).

E complementa:

Nesta nova era dmarketing,0s produtos passam a ser avaliados ndo apenas com base
em desempenho ou preco, mas na responsabilidade socfabdoantes. Valor agora

inclui a salubridade ambiental do produto e da embalagem, sendo que cada vez mais
isso envolvera o impacto a logo prazo de um produto na sociedade apds ser usado. A
qualidade é uma imagem que ndo mais se separa do impacto an{Q@mtslAN,

1994, p.125).

Em O Novo Marketing, Brezzo e Cobra (2009) trazem algumas pistas sobre o que seria
a estratégia dmarketingecolégico ¢reen marketinga partir de duas perspectivas diferentes:
a social e a empresarial. O social i ndi ca
instituicbes sem fins lucrativos (administracdes, grupos ecoldgicos, associacbes de
consumidores, etc.) e comportamentos ianmtblmente desejaveis entre os cidaddos e os
di ferentes agentes sociais e econ!micoso (I

social engloba campanhas de caréater educativo, esténagldes benéficas ao meio ambiente e



88

mudancas de comportamentos nosiva natureza. Ja a visdo empresarial trazadketing

utilizado pelas empresas que desejam comercializar produtos ecoldgicos, ou seja, satisfazer as
necessidades sociais junto as necessidades de consumo. Segundo os autores Brezzo e Cobr
(2009), o publio alvo para o qual a publicidade é dirigida é o consumidor verde, conceito ja
discutido nessa pesquisa.

Em seu livro Ecopropaganda, Giacomini (2004) pondera que existem diferentes formas
de empreender onarketingambiental e que para tanto, as empresastiizam de varias

técnicas, cujas caracteristicas o autor esquematiza em um quadro, reproduzido abaixo:

Quadro 47 Técnicas de Marketing Ambiental

TECNICAS E ESTRATEGIA ESTRATEGIA ESTRATEGIA.
ELEMENTOS NAO FOCADA COM FOCO FOCADA NA
DE MARKETING | NO ATRIBUTO AMBIENTAL PERFORMANCE

AMBIENTAL PULVERIZADO ECOLOGICA
Posicionamento | Nao-verde. Verde. Verde.
‘ 0 produto traz O produto traz | O produto traz
propriedades | propriedades propriedades
ambientalmente | ambientais ambientais

boas mas o
fabricante quer

boas em funcao
de jd possui-las

boas tendo sido
planejadas e

que tais de forma preparadas
propriedades intrinseca para uma
permanegam finalidade
apenas de forma sustentada
implicita
Ponto diferencial | Qualquer-um, Fator E e outros | Fator E
de venda (PDV) | menos o fator E
Piblico-alvo Todos em Tados em Consumidores
potencial potencial verdes
Produto Verde Verde Verde
Custos/Precos | Prdprios Préprios Maiores
Distribuigao Propria Propria Seletiva
Promocgao Comunicacao *. | CIM com o CIM dominada
integrada de fator E em pelo fator E
marketing {CIM) | algumas
pegas ou de
forma episédica
Sistema de Informagdes do | Mais informagoes | Informagoes do
informacao de | setor/ramo de do setorframo econegocio
marketing (SIM) | atuagao de atuagao e
algumas do
mercado
de econegdcio
Exemplos de Pente de madeira | Brinquedo em Alimento
produtos embalagem organico
reciclavel

Fonte: GIACOMINI, 2004, p. 152.
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Para Crescitell] e Shimp (2012, pquéwadain e X i
desde anuncios que enfatizam o relacionamento entre o ambiente biofisico e os bens;
anuncios que focam mais o estilo de vida sustentavel, até os que dado énfase a
responsabilidade ambiental representando a imagem da empresa.

Em contrapartida, estudos (DAVIS, 1994; PORTHEROal 1997) apontam que
as mensagens nos anuncios sdo superficiais, e que tanto na perspectiva do consumidor
guanto na visdo das empresas, narketing verde pode levar a uma relacdo coiad
enganosa. Barbieri (2011) busca promover uma discussao mais critica em relagéketiag
ambiental ao entender que a falta de transparéncia das empresas em relacéo as informacdes d
ciclo de producdo e distribuicdo traz outro problemapas8t i c as de Amaqui
Al avagem ver deo (2011, p . 2g8e@nwashingtensicaesn t a m

vista que a sua promocao vai de encontro as concepcdes éticas inerentes a ecopropaganda.

As acles apresentadasmlico podem ndo acontecer na pratica da mesma forma em
gue foram anunciadagréenwashing tendo em vista que somente parte processo de producao
€ publicizado, em detrimento de todas as outras etapas da cadeia da produtiva e de distribuic&o.
Sendoassim, 0 proximo subtopico apresenta uma reflexdo das questdes que permeiam a pratica
do greenwashingcomo mecanismo de maquiagem das verdadeiras praticas adotadas pelas

empresas.

4.3 Greenwashing maquiando a publicidade

No Brasil, o termayreenwashinginda € pouco explorado pela literatura. Sendo assim,
essa pesquisa buscou artigos internacionais que refletissem sobre a quegtendashing
para fundamentar a proposta de estudo aqui elabofadsnwashe uma palavra derivada da
expressaahitewashq u e , segundo o] dicion8rio Longma
gue escondem os verdadeiros fatos sobre alguma coisa para que a pessoa que é responsavel né
sej a HUONGMAR,®015, p.1F* Sendo assima palavravhitewashexpressa a ideia de
erros escondidos ao mesmo tempo em que a reputacdo permanece incélume. Qvhiiefixo

foi substituido pogreendando origem ao terngreenwash passando a significar um espécie

2 Tradugao livre da autor®isponivel em: kttp://www.ldoceonline.com/dictionary/greenwasi\cesso em: 12
out. 2015.
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de Amaqui agem ver de fer ecoldgico sere yealmenta d sgroSeguadp a r
Futerra (2015), o termo torneae parte da lingua no ano de 1999, quando ingressou na
décima primeira edicdo online do dicionario Oxford. Sua definicdo neste dicionario € dada
como:
Publicidade ou proggnda enganosa divulgada por uma organizacgéo, etc., de forma a
apresentar uma imagem publica ambientalmente responséavel; uma imagem publica de

responsabilidade ambiental promulgada pelo ou para uma organizacdo, etc.,
considerada infundada ou intencionalteeenganosa (OXFORD, 201%)

No Brasil, greenwashingé definido por Araudjo (2007) como:

Greenwashingé um termo em lingua inglesa usado quando uma empresa, ONG,

ou mesmo o préprio governo, propaga praticas ambientais positivas e, na verdade,
possui atuacdo contraria aos interesses e bens ambientaisseTidta uso de
ideiasambienai s para constru-«o de uma i magem
ambientedo que, por ®m, n«o ® condizente <c
degradacédo ambiental. @eenwashindgem sido uma pratica de gestao (nociva, diga

se de passagem) rwiadotada por empresas ligadas a diversos ramos da
atividade eonémica (ARAUJO, 2007, p.1).

Ja o instituto Marketing Analysis (2010) afirma gueenwashing:

E um termo utilizado para designar um procedimentmaketingutilizado por uma
organizacdo com o objetivo de prover uma imagem ecologicamente responséavel dos
seus produtos ou servicos (MARKETING ANALYSIS , 2010)

A tend°ncia fAverdeo traz uma s®rie de o
mercado. Entretanto,ssas podem ensejar a criacdo de elementos ecoamigaveis duvidosos e
oportunistas, ou ainda, podem incentivar a utilizacdo de apelos visuais que induzam o
consumidor a tirar conclusdes erradas sobre o que se esta adquirindo. Como forma tentar
instruir o conamidor sobre essa préatica e ainda com o objetivo de compreender, analisar e
guantificar a expansdo desse fenbmeno no mercado, alguns institutos internacionais como o

TerraChoice Environmental Ifé, o Futerrd e GreenwashingindexX’ desenvolveram

23 Disponivel em: kittp://www.oxforddictionaries.com/pt Acesso em: 21 out. 2015.

24 Disponivel em: kittp://marketanalysis.com.br/wgntent/uploads/2014/07/GreenwashingBrazil.pdf>.
Acesso em: 21 out. 2015.

%5 Disponivel emxhttp://sinsofgreenwashing.com/index5349:pdicesso em: 21 out. 2015.

26 Disponivel emxhttp://www.futerra.co.uk/downloads/Greenwash_Guide:pdEesso em: 21 out. 2015
%" Disponivel emshttp://www.greenwashingindex.com/abareenwashing/. Acesso em: 2but. 2015
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metodologas de pesquisa segundo as quais, com base em padrdes observados, etgssificou

esses apelos falsos ou duvidosos em diversas categorias, conforme ilustra o quadro abaixo:

Quadro 57 Comparativo de ferramentas de avaliacdo d&reenwashing

Resumo da Categoria Terrachoice Futerra Greenwashing
index

Fazer apelos de atributos Esconder um Produtos verdes x | O antncio deixa de

especificos deixando de trade-off Empresas sujas fora ou mascara

lado a produto/empresa informagdes

como um todo importantes.

Nao ter prova para as Falta de provas | Sem provas Argumento verde

afirmacdes vago ou que ndo

pode ser provado

Enganar pela linguagem Ser vago Linguagem Expressoes
Estilizada / enganosas
Linguagem
exagerada

Usar selo sem Venerar selos Amigos

credibilidade falsos imaginarios

Cometer exagero e Irrelevancia Afirmagdes O anuncio exagera

irrelevancia nas irrelevantes

afirmagoes

Afirmar ser melhor Ser melhor do | O melhor entre os

comparando-se com algo que os piores piores / Nao da

muito prejudicial para crer

Mentir Mentir Mentira descarada

Utilizar imagens Imagens sugestivas | Elementos visuais ou

enganosas graficos enganosos

Fonte: Futerra, 200%reenwashindgndex, 2010; Terrachoice, 2008pUdABDALA et al, 2010).

Com o intuito de avaliar praticas geeenwashingiosanunciosveiculadosno Brasil, a
Market Analysis promoveu uma pesquisa, entre os dias 11 de fevereiro e 02 de marco de 2010,
na regido da Grande Floriandpolis, utilizando a metodologia descrita e disponibilizada no

relatorio TheSeversSinsof Greenwashingdesenvolvida pelderraChoiceEnvironmental Inc

A Revista Veja, também com o intuito de alertar sobre as possiveis praticas de
greenwashingno Brasil, trouxe em ZM uma reportagem que anunciava 10 posturas e ideias
para um mundo mais sustentavel. O tépico 7 dessa matéria destacou o importante papel da

propaganda alertando sobre a praticg@enwashingconforme ilustra figura abaixo:


http://www.ideiasustentavel.com.br/2010/10/greenwashing-no-brasil/www.sinsofgreenwashing.org

Figura 21 Pagina da Revista Veja com 7 sinais da propaganda ecolégica enganosa

Fonte: Revista Veja, 2009.

92

















































































































































































