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RESUMO

Ao estabelecer um dialogo entre a comunicacdo e a sustentabilidade, verificamos que
um dos problemas atuais gira em torno da forma como consumimos. As relagdes de
consumo como foco de estudo compreende que a atividade esta limitando cada vez mais
0S recursos naturais e aumentando cada vez mais a quantidade de residuos sdlidos
despejados no meio ambiente. Desta forma, considerando o papel da comunicacéo,
pretendemos trabalhar a questdo do consumo sustentavel com o objetivo de estabelecer

uma ponte entre esses fenémenos.
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Os meios de comunicacdo possibilitam que uma pluralidade de sentidos circulem
na sociedade, seja através da construcdo das noticias, do entretenimento ou do
intercambio de informacdes. Em fungdo de uma série de fatores que inpulsionaram sua
visibilidade na midia, o tema da sustentabilidade tem sido pautado constantemente pelos
meios de comunicacdo, gracas sobretudo ao movimento ambientalista, as conferéncias
sobre 0 meio ambiente e a sustentabilidade e atuacdo das ONG’s, que tém como meta
analisar e frear os impactos causados pela desenfreada interferéncia do homem no meio
ambiente.

No entanto, essa questdo veio a tona com maior intensidade nos espacos publicos
somente a partir da Segunda Guerra Mundial, que resultou em rumores sobre um tipo de
poluicdo por radiacdo, e consequentemente pelo livro Silent Spring, de Rachel Carson,
que chamou a atencdo para o perigo global da contaminacdo por pesticidas, na década
de 60, estimulando que se pensasse sobre efeitos antes ndo imaginados (ONU, c2013).

A emergéncia do tema facilitou que se pensassem, posteriormente, nas
consequéncias da industrializacdo e do desenvolvimento econémico, bem como da
globalizacdo, pois possuem como base de subsisténcia a apropriacdo ilimitada de
recursos naturais limitados. Para Massierer (2011 p.11), “a globalizagdo trouxe
inimeras possibilidades, mas consequentemente produziu riscos que afetam nossa vida
cotidiana e que ndo se referem somente a aspectos econdmicos”. Escassez de recursos,
lixo toxico, acumulo de lixo, residuos de dificil decomposicdo, solos danificados,
emissdo de gases poluentes, chuva acida, catastofres naturais e desigualdade social séo
alguns dos itens de uma lista enorme de preocupacgdes atuais que estdo sendo debatidas
por setores especificos da sociedade, que tém o importante papel de conscientizar pela
sensibilizacdo ambiental.

De certa forma, todos estes fatores possibilitaram que o pensamento ecoldgico
diante das acbes cotidianas fosse incorporado na sociedade, movido pelo
posicionamento ético? diante da problematica ambiental. Os primeiros grupos
ambientalistas passaram a se preocupar com a protecdo e conservacdo da natureza,

retomando a nocao de que 0 homem ¢é parte integrante da natureza e ndo esta dissociado

2 . - . - L .

O posicionamento ético, de acordo com Sauve (2005 p.26) significa ser necessario ndo apenas “saber analisar os
valores dos protagonistas de uma situacdo como, antes de tudo, esclarecer seus proprios valores em relagdo ao seu
proprio atuar”.
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dela, e seu bem estar estd intimamente relacionado a saude do meio ambiente. Na
década de 80, o progresso material era visto como o grande vildo, associado ao
predominio da “racionalidade instrumental” que tinham como consequéncia 0s custos
sociais e psicoldgicos, a alienacdo, perda de significado, coexisténcia de extrema
pobreza e extrema riqueza e reducdo da diversidade culttural” (TAVOLARO, 2001).

No século XXI, as diversas percepcoes e definicdes da questdo ambiental veem
se alterando conforme se intensificam os debates e se desenvolvem estudos cientificos,
surgindo novas preocupacdes sociais. Especificamente a partir da década de 90 houve
um deslocamento da percepg¢éo dos problemas ambientais relacionados aos processos de
producdo para o foco nos altos padrdes de consumo, surgindo um novo discurso,
relacionado aos estilos de vida na sociedade pds-industrial (PORTILHO, 2010). Essa
observacdo foi feita inicialmente por Stern (PORTILO, 2010 apud Stern 1997), que
mobilizou o governo americano a investigar o nivel de consumo no pais,
comprovadamente superior aos demais paises, forcando-o a investigar 0s possiveis
danos ambientais que 0 consumo poderia causar.

A transposicdo da percepcdo ambiental, no entanto, foi gradativa. No inicio, a
crise era atribuida ao crescimento demografico, constituindo uma das vises sobre o
problema, tal como afirma Leff (2002 p. 59), em que a crise é “percebida como
resultado da pressdo exercida pelo crescimento da populacdo sobre os limitados
recursos do planeta”.

Em 1972, na Conferéncia de Estocolmo, lideres de diversos paises se reuniram e
reconheceram que o problema néo estava apenas no crescimento populacional, mas sim
no estilo de producdo dos paises industrializados, cuja demanda por energia, agua e
recursos naturais estariam causando grande parte do impacto ambiental. Essa teoria foi
associada ao argumento de que o consumo estaria afetando a qualidade ambiental, e
ainda promovendo um deslocamento da visdo dos impactos ambientais atrelados aos
estilos de producdo, para o alto padrdo de consumo, com base na constatacdo de que as
principais atividades na sociedade pds-industrial eram o lazer e 0 consumo
(PORTILHO, 2010).

Para Leff (2002) a explicacdo sobre a crise ambiental € uma questdo complexa,
com caracteristica plural, mas também pode ser vista sob a 6dtica do consumo,

associadas a exploracdo da natureza no suprimento das necessidades de producdo:
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Esta crise tem sido explicada a partir de uma
diversidade de perspectivas ideolégicas. [..] ¢é
interpretada como o efeito da acumulacgdo de capital e
da maximizacdo da taxa de lucro em curto prazo, que
induzem a padrdes tecnoldgicos de uso e ritmos de
exploracéo da natureza, bem como formas de consumo,
que vém esgotando as reservas de recursos naturais,
degradando a fertilidade dos solos e afetando as
condicbes de regeneracdo dos ecossistemas naturais
(LEFF, 2002 p. 59).

Assim, vemos surgir um personagem central nessa discussao: a emergéncia do
consumo sustentavel, “que traz para o centro do debate um novo ator social, preocupado
com questdes ambientais — o consumidor responsével — que teria um importante papel
ao modificar suas escolhas individuais e diarias de consumo” (PORTILHO, 2010 p. 34).

Esta recente relacdo socioambiental aponta para uma realidade paradoxal da
sociedade contemporanea, pois a0 mesmo tempo em que o termo ‘“‘sustentabilidade” se
torna a palavra chave para sintetizar os apelos da contemporaneidade, vivemos em uma
sociedade em que o individuo trabalha mais para poder consumir mais, causando uma
infinidade de problemas relacionados ao descarte de residuos e a producao exacerbada
para atender a demanda (PORTILHO, 2010).

O consumo excessivo esta relacionado a um dos maiores problemas ambiental: o
volume do lixo e sua destinacdo. Para Esqueda, Ledo e Reis (2003 p.75), 0s residuos sao
considerados um grande problema ambiental do mundo contemporaneo, pois “com o
aumento e a expansao rapida da populacéo, aléem do consumismo exagerado, 0s residuos
gerados como subprodutos das atividades humanas transcendem a capacidade de
adaptacao do ambiente”.

Analisando o consumo pela ética antropoldgica e sociolégica, Canclini (2006)
argumenta sobre seu papel na definicdo de identidades sociais e culturais, que permitem
0 sentimento de pertencimento na vida coletiva. Neste sentido, a comunicacdo, mais
especificamente através do poder sugestivo da propaganda, atua como mediadora neste
processo. Cabe a propaganda informar e despertar interesse para o consumo. Nesta
perspectiva, o consumidor € o sujeito manipulado as estratégias publicitarias e o produto
anunciado “visa meramente a satisfazer falsas necessidades, aumentando a dominagao
ideologica” (PORTILHO, 2010 p. 177).

Em seu livro, Barbosa e Campbell (2006) enfatizam as multiplas identidades que
0 homem contemporaneo adquire através do consumo, para poder se diferenciar através

da maneira como se apresenta em sociedade. Para a autora, 0 consumo diz respeito a
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aquisicdo de bens e servicos em seus inumeros desdobramentos que, sob a ética das
ciéncias sociais, sdo produtoras de identidade, fronteiras e distin¢des sociais e estilos de
vida em situagbes cotidianas. Entretanto, essa méaxima pode dar espago a
questionamentos, por serem passivas de falta de evidéncias e aprofundamento
fenomenoldgico, no que diz respeito as singularidades de cada experiéncia.

O consumo, neste estudo, deve ser considerado para além da Gtica da integracdo
social, do influente jogo de seducdo publicitario, sendo avaliado especialmente por seu
potencial impacto ambiental, como “ato que incorra em uso de recursos ambientais,
analisados a luz dos limites ecoldgicos em relacdo ao crescimento econdmico”
(BARBOSA & CAMPBELL, 2006). Segundo Parrat (2006 p. 25), “a publicidade esta
em permanente contradicdo com o respeito ao meio ambiente”, pois impulsiona o
consumo, que por sua vez contribui para a desigualdade social, degradacdo ambiental e
idealizagdo da natureza - apresentando uma imagem romantizada de seus fenémenos. E
mesmo ao impulsionar a compra de produtos considerados “verdes” ou reciclados, a
propaganda, na verdade, esta contribuindo para o estimulo a uma nova compra, como

sugere a autora:

"Cuando se anuncia un producto como procedente
de material reciclado, en realidad se esta animando
a reciclar sino a consumir un producto de nuevo.
Esto nos hace ver lo opuestos que son la
publicidad y los valores ambientales: la primera,
como parte crucial de nuestra economia, apoya el
incremento de la produccion, los segundos
sostienen que el crecimiento continuado del
consumo es insostenible™ (PARRAT, 2006 p. 25-
26).

Para Damasio e Sampaio (2003), é pertinente a associacdo do consumismo ao
poder sugestivo da propaganda e dos meios de comunicacdo de massa, que constroem
um mundo fantastico da satisfacdo de todas as necessidades (reais ou nao).

Outro desdobramento da mesma questdo tem a ver com as formas de liberdade
criadas pelo acesso ao consumo, em que que a cidadania permanece cada vez mais
restrita aqueles que participam de suas atividades (PORTILHO, 2010 p.35). A
desigualdade social tem raiz justamente onde as formas de liberdade se criam,
promovendo incertezas e disseminando valores contrarios a formas de consumo

sistentaveis.
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Canclini (2006 p.63), por sua vez, reflete sobre a possibilidade de exercicio da
cidadania proporcionada pelo ato de consumir, indagando sobre a “racionalidade
integrativa e comunicativa” construida pelo consumo.

Para Barbosa (2010), o consumo é central no processo de reproducédo social, e é
através dele que ac¢des cotidianas se tornam participativas diante de um contexto global:

Através do consumo, atos locais e mundanos sdo
relacionados a forcas globais de producéo,
circulacdo, inovacdo tecnoldgica e relacbes
politicas que nos permitem mapear e sentir na vida
cotidiana aspectos que de outra forma nos parecem
extremamente distanciados e presentes apenas nas
discussbes politicas sobre as desigualdades
regionais e sociais (BARBOSA, 2010 p. 13).

O fato de relacionar o consumo com as praticas culturais, producéo e reproducédo
de valores e identidade dificultam a associacdo do ato de consumir a crise ambiental. A
atividade de consumo e sua indiscutivel atuacdo na formacdo dos significados que
regulam a vida (CANCLINI, 2006 p. 64), estdo em permanente confronto com as
formas de manutencdo da vida, quando suas atividades extrapolam os limites da
extracdo dos recursos naturais, promovendo a aceleracdo do prejuizo ambiental.

Por reconhecer a hegemonia das praticas de consumo, alguns autores como Jean
Baudrillard acreditam que estamos vivendo a “Sociedade de Consumo”. De acordo com
Barbosa (2010 p.7), esta expressdo, como outras tantas, “remete o leitor para uma
determinada dimensdo, percebida como especifica”. Neste espaco, consideramos 0
transito entre a urgéncia do consumo, segundo necessidades de satisfacdo pessoal, e a
postura ética diante das crises ambientais, em alguns casos especificos: um paradoxo
dos novos tempos.

Miguel (2012 p. 12) analisou algumas abordagens da ONG WWF e descobriu que
o individuo esta cada vez mais sendo convidado a ter uma postura responsavel diante da
preservacdo e conservacdo da natureza. Para ela, esta aproximacdo acaba por construir
“uma responsabilidade individual quase que exclusiva, que precisa ser colocada em
xeque considerando que a problematica ambiental tem carater politico”.

A responsabilidade individual certamente ndo é o Unico caminho, porém deve se
enfatizar que a Educacdo Ambiental deve estar sustentada pelos pilares da moral e da

ética em cada individuo para que suas motivagdes interiores e particulares permitam
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contribuir com uma causa ampla. Assim, a soberania do sujeito-consumidor pode ser a
resposta para as mudancas sociais significativas na promogéo da sustentabilidade.

Para Sachs (1993 p.158) antes de finalizar esta hipdtese, é necessério que se
promovam discussdes mais amplas, especialmente quando se fala em transformacgdes
sociais. No entanto, ao menos ha o debate, promovendo e estimulando a reflexdo sobre
as mudancas sociais, politicas e culturais que devem existir para promover o bem estar
humano através da conservacdo e protecao do nosso entorno. Além disso, “sdo cada vez
mais recorrentes os indicadores de que os cidadaos brasileiros estdo despertando para o
tema ambiental e ja sabem identificar os vinculos entre natureza e economia” (VILAS-
BOAS, 2004 p. 57).

A comunicacgédo pode ser a ponte entre a sociedade e disseminagéo da cultura de
consumo por uma sociedade mais sustentavel e menos desigual, atendendo tanto aos
requisitos da agenda 21, estabelecida em 1992 na Eco-92, quanto da Rio+20, na
Conferéncia das Nagbes Unidas pelo desenvolvimento Sustentavel. Assim, a
consolidacéo do ideal de consumo sustentavel depende muito mais da comunicacéo do
que imaginamos. A promoc¢do da responsabilidade social deve ser proliferada pela
ampla divulgacdo de seus valores através da comunicacdo social, com os devidos
esclarecimentos sobre sua importancia.

No entanto, € atraves dos veiculos de comunicacdo que a informacgéo passa pelas
teias da subjetividade, num processo de producdo e reproducdo simbdlica, pois é
mediado pelo homem. Devemos nos ater ao fato de que a mediacdo do homem consiste
na representacao da realidade a partir de uma visdo especifica de mundo. Melo (2006 p.
56), orienta que este processo acaba por ceder espaco a formacdes ideoldgicas, em que
"apreender os fatos e relata-los por intermédio de veiculos de difusdo coletiva significa,
nada mais, nada menos, que projetar visdes de mundo”.

O desafio € compreender de que forma o espaco de producdo e circulacdo das
informacGes contribuem para a formacéo do leitor consumidor (CORREIA, 2011 p.20).
Muito embora a comunicacao esteja associada a transmissao de noticias e informacdes, ela
nao se limita a esses fins. Ela reflete a mobilizagdo social aliado a geracéo de conhecimento,
transmitindo ideias, opinides e juizos criticos com capacidade de construgdo sentido,
constituindo em importante espelho para compreender a producdo de significados

construidos.
Isso porque a informagdo compartilhada nos espagos publicos contribui para o

exercicio da cidadania, participa o cidaddo das decisdes sobre seu cotidiano, da
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consciéncia coletiva, e gera o conhecimento dos fatos, permitindo o julgamento sobre
eles (BELTRAO, 1980).

Assim, nos deslocamos entre tematicas ambientais e comunicacionais, passando
sobre as encruzilhadas geradas pela sociedade de consumo, de uma ‘cultura material’,
que atinge também os produtos jornalisticos, com o “crescente peso do fator
econdmico” do campo jornalistico, como afirma Traquina (2008, p 13), pelas quais
leitores se transformam em consumidores.

Informar é descrever 0s acontecimentos recriando a realidade, pois envolve
aspectos subjetivos em sua producdo. A linguagem utilizada na descricdo carrega
significados que vdo além da etimologia de cada palavra, e constitui uma poderosa
ferramenta para produzir determinados sentidos. As palavras podem dizer uma coisa e
significar outra, dizer de uma forma que néo se diga e ainda velar situagdes, chegando
ao ponto em que “oscilam entre certo sentido e seu quase antonimo” (FREITAS, 2008
p.13). Assim, a linguagem é intencional e transformadora, parte de uma relagdo
constitutiva, como afirma Orlandi (1996 p. 25), “que modifica, que transforma”.

Para Charaudeau (2012, p. 23), a construcdo do sentido tem trés lugares possiveis
na midia: na producédo, no produto e na recepcéo, todos integrados para que a influéncia
reciproca dos “efeitos econdmicos” e os ‘“efeitos visados” construam uma
intencionalidade para ‘“‘efeitos possiveis”, que serdo interpretados pelos receptores
imaginados e efetivos, com efeitos supostos e produzidos.

Assim, a comunicacdo midiatica acaba recriando o espaco publico. Para Parrat
(2006), existe o despreparo de um grande nimero de comunicadores para lidar com os
desafios da sustentabilidade com o objetivo de promover a cidadania.

De um modo geral, esses fatores contribuem para uma visdao fragmentada das
acOes que giram em torno da sustentabilidade de uma forma geral. Para Leff (LEFF,
2002), esse fenomeno “ndo faz justica & complexidade dos desafios criados pela busca
de redugdo das desigualdades no interior de cada pais”.

Para finalizar, enfatizamos que, além da importancia de compreender a nossa
época atraves dos desafios da sustentabilidade e do campo da comunicagdo € urgente a
necessidade de superar a crise politica que estamos vivendo, em que o individual se
sobrepde ao coletivo, ameagando os lacos sociais e afetando as institui¢cdes globalizadas
da modernidade (PORTILHO, 2010).

Sustentada principalmente pela propaganda, a noc¢do do individual estimula

praticas hedonistas e dificulta o pensamento altruista - geralmente atribuido ao
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comportamento ecoldgico -, pela sua intensa participacdo na formacdo dos desejos de
consumo. Por isso, acreditamos ser necessario recuperar a dimensdo coletiva dos
problemas individuais para que a comunicagédo possa de fato ultrapassar as barreiras que
dificultam a promocdo da sustentabilidade, buscando, além disso, apoiar a

transformagdo da mentalidade consumista em consumo sustentavel.
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