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Consciente, responsavel e soberano:
o sujeito-consumidor do liberalismo avancado'.

Henrique Moreira Mazetti’
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Resumo

Frente as tentativas de reposicionar discursivamente o consumidor como um emergente
sujeito politico, soberano em suas escolhas, empoderado pelo seu poder de compra e
responsavel pelas consequéncias de seus atos de consumo, o objetivo central deste
artigo € questionar como o individuo — no papel de consumidor — € estimulado a adotar
determinados padrdes de conduta em sintonia com as racionalidades politicas vigentes.
Assim, analisa-se como o Instituto Akatu pelo consumo consciente dissemina préticas e
posturas particulares para os consumidores contemporaneos mediante incursdes no
ambiente mididtico — por meio de mensagens publicitarias, do seu endereco eletronico e
de publicacdes impressas.

Palavras-chave: = Consumo  consciente; empoderamento;  Instituto  Akatu;
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Datas comemorativas oficiais ndo possuem um carater indicativo forte o bastante
para gerar qualquer tipo de conclusoes, devido a sua abundancia e aos obscuros critérios
que regem sua promulgacdo. Sdo poucos os dias que ndo sdo datas comemorativas de
alguma coisa. Portanto, a constatacdo de que, no Brasil, desde 2002, o dia de 15 de
marco seja reservado oficialmente a celebracdo do consumidor talvez sirva somente
como ponto de partida para questionar o que € ser consumidor hoje e para demarcar o
grau de importancia que o consumidor assumiu no imagindrio e na agenda politica atual.

Em concepgodes elaboradas no ambito académico, o ato de consumo ndo se
resume necessariamente a uma acao tempordria e contingente, uma simples satisfacao
das necessidades fisicas ou psicoldgicas do individuo ou algo dispendioso e supérfluo.
O consumo é constitutivo dos sujeitos e das coletividades, possui uma dimensdo
simbdlica que extrapola o universo dos bens materiais e imateriais: demarca valores
sociais, afirma vinculos, sustenta distin¢des, possibilita a constru¢do de identidades
(Bourdieu, 2007; Canclini, 1997; Featherstone, 1995). Explicado por uma o&tica

hedonista, uma visdo moralista ou uma perspectiva naturalista (Rocha, 2004), o
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consumo parece ter tomado o lugar da producdo como elemento-chave para
interpretagdes da contemporaneidade. Sucedem-se anélises da cultura do consumo que
sobrepdem, articulam e demonstram as nuances das dindmicas entre as estratégias
suasorias do mercado de consumo, desenvolvidas por instrumentos como o marketing, a
publicidade e o design e a produgdo de significado criativa e bricoladora por parte dos
consumidores.

A crescente literatura sobre o consumo expandiu a compreensao de suas logicas,
suas praticas e suas consequéncias, a partir de perspectivas antropoldgicas, sociolégicas
e psicanaliticas que permitiram evitar visdes deterministas € monoliticas. Em uma esfera
mais pratica, voltada para a aplicacdo no mercado, o consumidor se tornou um
privilegiado objeto de saber: pesquisas empiricas pretendem explicar seu
comportamento, 0 que rege suas escolhas, o que garante sua fidelidade e o que o
afugenta. Todavia, pouco ainda se investiu no questionamento do consumidor como um
arranjo subjetivo especifico, uma identidade social peculiar. Para além da utilizacao de
uma no¢ao descritiva ou puramente analitica do consumidor, parece necessario explorar
— dada a emergéncia triunfal de discursos acerca do consumidor — a possibilidade de
compreendé-lo como uma posi¢do de sujeito propria, tdo legitima quanto, por exemplo,
a de mae, mulher ou brasileiro — e ndo apenas como um atributo de maes, mulheres e
brasileiros.

A partir das ultimas décadas do século XX, € possivel identificar o esfor¢o de
diversas instancias para repensar € reposicionar a figura do consumidor na vida
econdmica, social e politica — de “pateta a her6i da modernidade”, de acordo com Slater
(2002). Cientistas sociais redefinem o conceito de cidadania a partir das presumidas
implicagdes politicas das agdes do consumidor, enquanto organizacdes nao
governamentais elaboram programas para a constituicdo de consumidores conscientes;
entidades juridicas lutam para defender e divulgar os direitos do consumidor, ao passo
que gurus da literatura dos negdcios procuram desvendar as motivagdes dos “novos”
consumidores (supostamente socializados, infiéis, autbnomos, empreendedores...). Até
mesmo o estado recorre aos seus cidaddos-consumidores, quando conclama a populacio
(como um exercicio de cidadania ou patriotismo), em momentos de crise econdmica, a
consumir, e assim também, assumir a responsabilidade pelo bom funcionamento da
economia.

Concomitantemente, analistas como Bauman (2008) e Barber (2009) queixam-se

da emergéncia dos sujeitos-consumidores. Transplantando a critica moralista da cultura
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do consumo para a andlise da construgao subjetiva dos consumidores, os autores acusam
o consumismo de substituir a longa dualidade filoséfica ser-objeto pelo vulgar bindmio
consumidor-mercadoria. Acima de tudo consumidores, os individuos se relacionariam
com a realidade social (independente de sua classe, gé€nero ou localizacao geogréfica)
por meio das légicas do consumo, decidindo o curso de suas vidas, de suas incursoes
amorosas a seus lacos de amizade, a partir da matemdtica do custo e beneficio
aprendido no letramento da compra e venda no bazar de bens.

Ainda que perspicaz em alguns de seus apontamentos, o lamento moral da
transformacgao dos individuos em consumidores falha ao supor a existéncia de uma
esséncia que estaria sendo bloqueada ou até mesmo destruida pelo consumismo e pelos
discursos de glorificacao da figura do consumidor. Acusado de infantilizar e transformar
os individuos em mercadorias, o consumismo afastaria homens, mulheres e criancas do
seu verdadeiro potencial humano, em nome de uma alianca desigual com o mercado de
consumo.

Uma forma de evitar posicionamentos essencialistas ou de se prender a
denuncias histridnicas, é analisar a ascensdo dos discursos de exaltacdo aos sujeitos-
consumidores no interior da perspectiva defendida pelos estudos de governamentalidade
(Barry et al, 1996; Burchell et al, 1991; Dean, 1999; Rose, 1999; Rose e Miller, 2008)
desenvolvidos a partir do quadro tedrico estabelecido por Foucault (1991; 1995; 2008)
em seus cursos e trabalhos tardios. O que implica direcionar esforcos no sentido de
interromper o carater auto-evidente das narrativas sobre o consumo e criar um
estranhamento em relacdo as representacdes correntes do sujeito-consumidor. O
objetivo ndo € defender uma concep¢ao mais justa ou verdadeira dos atos de consumo
ou construir uma defini¢do mais precisa do consumidor ou do cidadao, mas demonstrar
como esses papéis sdo reformatados no interior do cruzamento de discursos e préticas
heterogéneos, promovidos por uma multiplicidade de atores com objetivos distintos,
contingentes, voltados para fins praticos, muitas vezes antagonicos.

A ascensdo do consumidor como um agente politico, soberano em suas escolhas
e responsdvel por suas opgoes, que exerce sua cidadania através do seu poder de compra
e possui autonomia para buscar sua autorrealizacao, felicidade e bem-estar pessoal e
coletivo no mercado de consumo ndo € um fendmeno universal e inevitdvel. Ao
contrério, ¢ uma construcao fragil (ainda que persuasiva) ancorada em enunciados que
podem ser compreendidos como aspiracdes para governar a conduta dos individuos,

estruturar seus dominios de a¢do e pensamento e provocar um alinhamento entre suas
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vontades, paixdes, expectativas e medos e os objetivos do governo de codificar as
experiéncias cotidianas de maneiras especificas, consoante seus interesses.

A “vontade de empoderar” (Cruikshank, 1999) os consumidores exibida nos
discursos de cientistas sociais, educadores, politicos, ativistas, assistentes sociais e
organizacdo nao governamentais — por mais bem intencionada que seja — funciona como
operacionalizacdes de modos de governo da conduta que atuam ndao mediante a
dominacdo, mas por meio da promogdo da liberdade dos individuos e do seu desejo de
autodeterminacao.

Para compreender os processos de governamentalizacdo dos consumidores, os
modos como os sujeitos-consumidores sdo produzidos no interior de distintas formacoes
discursivas — que os interpelam em suas formas de agir e de se posicionar no mundo e
definem como eles podem ser pensados e descritos —, foco esta investigacdo na andlise
dos discursos produzidos pelo Instituto Akatu pelo consumo consciente e veiculados no
ambiente mididtico por meio de mensagens publicitdrias em diversas midias, do seu
endereco eletronico e de publicagdes impressas distribuidas aos seus associados.

Ainda que considere o trabalho desenvolvido pelo Instituto Akatu exemplar dos
processos regulatérios de constituicdo da subjetividade do consumidor, ele ndao é
representativo de outras instituicdes nido governamentais, muito menos resume a
heterogeneidade de mecanismos, objetivos e praticas que visam a condug¢do da conduta
dos consumidores. O que pretendo aqui, portanto, é vislumbrar apenas uma das diversas
e conflitantes tentativas de produzir os sujeitos-consumidores do liberalismo avangad03 .

A racionalidade politica neoliberal ou o liberalismo avangado niao €, na
perspectiva da andlise da governamentalidade, um periodo histérico especifico, o
zeitgeist de uma época, um sistema de crencas coletivas ou uma doutrina politica e
econOmica elaborada a priori e aplicada ao corpo social em sua totalidade, mas uma
forma singular de tornar a realidade inteligivel, a partir de maneiras particulares e
localizadas de problematizar o presente, baseada em regimes de verdade proprios: um
sistema de pensamento, um ethos de governo. Emergido nas sociedades anglo-
americanas a partir de criticas conservadoras e progressistas desferidas contra o estado
do bem-estar social nas ultimas décadas do século XX, o liberalismo avangado estipula

novas relagdes entre economia, estado, sociedade e individuos.

3 Este artigo é a primeira tentativa de articular as premissas tedricas estipuladas aqui com objetos empiricos concretos
e dialoga com um trabalho mais amplo sobre a constitui¢do das subjetividades do consumidor contemporaneo na
esfera mididtica, que comecei a desenvolver neste ano para a minha tese de doutoramento para o PPGCOM da
ECO/UFRI.
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Em seu cerne, o liberalismo avancado envolve a elaboracdo de formas de
conducdo da conduta que operam ndo mais através da sociedade (que nao existe,
segundo a famosa asser¢cdo de Margareth Thatcher), mas diretamente por meio dos
individuos, que sdo equipados para se autogovernar livremente em nome da sua
“qualidade de vida”. Enquanto o mercado se torna a principal gramética que orienta a
tomada de decisdes nas mais diferentes esferas do cotidiano, o sujeito de governo é
mobilizado em dois eixos distintos, mas articulados, de autonomia e responsabilidade.

Por um lado, os individuos sdo convocados a experimentar sua liberdade através
de atos de escolha, incentivados a tornarem-se ativos no empreendimento de si mesmos,
investirem em sua autorrealizacdo, maximizarem suas experiéncias, adotarem estilos de
vida, construirem suas identidades e determinarem o curso de suas vidas em nome de
seus interesses individuais®. A liberdade de “ser vocé mesmo”’, ou de “tirar proveito do
melhor de si mesmo”, contudo, € regulada por um imperativo de responsabilidade, nao
de cardter coletivo, mas individual. O éxito na saide, no trabalho, na condi¢do
financeira ou na educacdo (e o fracasso em qualquer uma destas dreas) sao
individualizados e condicionados a competéncia dos individuos de fazerem escolhas
informadas, corretas e responsdveis. A privatizacgio da liberdade, segue-se a
privatizacao das obrigacdes, muitas delas antes divididas coletivamente sob a tutela do
estado, quando estavam em vigéncia no governo social.

No entanto, como as racionalidades politicas sdo ininterruptamente contestadas
por novas formas de problematizacdo da realidade e estdo em continuo processo de
transformacdo, Rose (1999) sugere que, durante os anos 1990, as solugdes baseadas na
presenca de um todo-poderoso mercado autorregulador passaram a ser questionadas por
uma torrente de argumentos para a constitui¢do de um “terceiro setor” entre a economia
e o estado: a sociedade civil. “A politica é devolvida a sociedade, porém ndo mais em
uma forma social: (mas) na forma da moralidade individual, da responsabilidade
organizacional e da comunidade ética” (174-175). Um novo conjunto de autoridades
emerge com a funcdo de governar sujeitos éticos, “‘cidaddos-consumidores” (Freire

Filho, 2009).

* De acordo com Rose (1999), os novos modelos de subjetividade difundidos como desejéveis no liberalismo
avancado seriam ancorados em tecnologias de consumo, que visam incitar o individuo a construir um cotidiano
significativo por meio da sua relacdo com os bens — narrativizando suas vidas a partir dos produtos que adquire — e
tecnologias psicoterapéuticas, relativas ao cuidado de si, a busca pela felicidade e o bem-estar psiquico, apoiadas em
saberes psicolégicos.
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Fundado oficialmente em 15 de marco de 2001 — no dia mundial do consumidor
— o Instituto Akatu é uma organizagdo nao governamental, sem fins lucrativos, cuja
principal missdo €, de acordo com o endereco eletronico da institui¢do: “conscientizar e
mobilizar o cidaddo brasileiro para seu papel de agente transformador, enquanto
consumidor, na construcdo da sustentabilidade da vida no planeta™. Formado como
uma continuidade dos esforcos do Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade
Social — uma ONG dedicada exclusivamente a fomentar o ideal de desenvolvimento
sustentdvel no universo empresarial —, o Instituto Akatu aglutina profissionais da area
dos negdcios, educadores, pesquisadores e comunicadores e desenvolve uma série de
projetos sobre o consumo consciente em parceria com empresas dos mais diferentes
ramos, institui¢des de ensino e outras organizagdes do chamado terceiro setor.

Sua interven¢do junto ao publico parte de uma problematizagdo especifica do
comportamento dos consumidores. Segundo pesquisas anuais feitas no Brasil desde
2000, inicialmente pelo Instituto Ethos e, posteriormente, em parceria com o Instituto
Akatu, sobre a percepcao dos consumidores brasileiros quanto as praticas de
responsabilidade social das empresas, 73% da populagdo demonstrava preocupagdo com
o impacto social das atividades empresariais. Contudo, apenas 22% dos consumidores
punia ou premiava — através de seus atos de consumo — as empresas de acordo com suas
acoes sociais (que envolvem a promogao de condicdes dignas de trabalho, qualidade dos
produtos postos no mercado, apoio a instituicdes de caridade, transparéncia nas relagdes
com o governo, atividades em prol do meio-ambiente, da estabilidade e da igualdade
econdmica e iniciativas em defesa dos direitos humanos)6.

Justificado por uma constata¢io “técnica”, o Instituto Akatu se propde a intervir
na conduta dos individuos interpelando-os como sujeitos desejosos de policiar as
praticas empresariais no que tange a responsabilidade social, mas incapazes de
transformar sua vontade em atos concretos de consumo consciente. Assim se constréi o
problema para o qual o Instituto Akatu reivindica possuir a competéncia e a autoridade
de solucionar. A capacidade de elaborar problematiza¢des da realidade, articulando-as a
erros de comportamento dos individuos e oferecendo uma solucio a partir da mudanca

de atitudes e formas de pensar é uma caracteristica central dos programas de governo

3 http://www.akatu.org.br/quem_somos/missao. Acesso em 02/07/2010.

® Os niimeros sdo relativos 2 pesquisa de 2001, realizada por uma iniciativa conjunta do Instituto Ethos, do jornal
Valor Econdmico e da Indicator Opinido Publica. Os dados, metodologia empregada e conclusdes da pesquisa podem
ser encontrados em seu relatério final, publicado em http://www.akatu.org.br/akatu_acao/publicacoes/perfil-do-
consumidor/rse-percepcao-e-tendencias-do-consumidor-2001/at_download/file. Acesso em 02/07/2010.
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(Foucault, 1991; Rose & Miller, 2008). Desta forma, ndo sé o Instituto Akatu busca se
legitimar, como também pretende alinhar seus interesses as presumidas vontades dos
sujeitos-consumidores (‘“‘conscientizando-0s”).

Por isso, uma parcela das insercOes mididticas do Instituto Akatu se destina
justamente a demonstrar como a conduta atual dos consumidores pode ser danosa,
improdutiva e ineficiente e como agdes alternativas poderiam transformar o quadro de
passividade, desregramento e destruicao relacionado ao consumo. A primeira a¢do do
Instituto Akatu junto ao publico surgiu no inicio de 2002, com a elabora¢do de uma

cartilha intitulada “Sou Mais Nos”’

. O folheto chamava atencdo para os padrdes
irresponsdveis de desperdicio de dgua, produgdo excessiva de lixo e dispéndio irracional
de energia. Descrita como “um chamado para que vocé faga a parte que lhe cabe, por
vocé mesmo e pelo planeta, transformando agdes conscientes em atitudes do seu
cotidiano”, a cartilha estipulava ainda 14 dicas para praticar o consumo consciente
(fechar torneira ao escovar os dentes, ndo utilizar sacolas plésticas para carregar
compras, reduzir o tempo de banho...).

O protocolo composto pela identificagdo dos comportamentos prejudiciais ao
idedrio da sustentabilidade, pela afirmacdo da capacidade (e da responsabilidade)
individual de mudar as praticas de consumo e por dicas pragmaticas para a alteracao dos
habitos se repete em diversos manuais e cartilhas desenvolvidos pelo Instituto Akatu
nos ultimos anos, como um “guia de bolso” que estabelece os “12 principios do
consumidor consciente” (entre 0s quais: “‘consuma apenas 0 necessario”’; “ndo compre
produtos piratas ou contrabandeados” e “reflita sobre seus valores)”, uma manual sobre
o “uso consciente do transporte” e um folheto que contém o “ABC do consumo
consciente do dinheiro e do crédito™®.

Em suas investidas mididticas de maior alcance, como na veiculacdo — muitas
vezes em ambito nacional — de campanhas publicitarias em radio, televisdo e midia
impressa, o Instituto Akatu também utiliza a mesma estratégia persuasiva de demonstrar
as falhas de conduta no consumo (sem culpar o publico diretamente) e sublinhar o
potencial de transformacdo individual dos consumidores. Ao mesmo tempo, a

institui¢do utiliza o contato com o publico mais amplo para ganhar visibilidade e

divulgar seu enderecgo eletronico.

7 http://www.akatu.org.br/akatu_acao/acervo/soumaisnos/at_download/file. Acesso em 02/07/2010.
80s manuais podem ser vistos em: http://www.akatu.org.br/akatu_acao/publicacoes/manuais-praticos-do-consumo-
consciente. Acesso em 02/07/2010.
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Em 2007, foi lancada a campanha “Seu consumo transforma o mundo”. O
argumento trabalhado nas diferentes pecas publicitdrias girava em torno da afirmacao de
que o gasto excessivo na coleta de lixo e no desperdicio de dgua e luz poderia ser
revertido para a construgdo de escolas e hospitais. Com uma linguagem tipicamente
publicitaria, amparada no uso da funcdo fatica, a assinatura das pecas chamava a
audiéncia a acdo: “O primeiro passo estd em suas maos. Seu consumo transforma o
mundo™.

Ja a campanha “um ter¢o do que voc€ compra vai direto para o lixo”, veiculada
nos canais da Globosat no inicio de 2009, enfocava o desperdicio de uma forma mais
pungente, ao parodiar as habituais ofertas de propagandas de varejo, substituindo as
mercadorias oferecidas por alimentos estragados e exibindo o valor relativo ao seu
desperdicio. Nos antncios de TV, os espectadores eram convidados a visitar o site do
Instituto Akatu para obterem mais informag¢des. Na midia impressa e nos spots de radio,
as pec¢as continham, além da parédia com as propagandas de varejo, dicas praticas para
evitar o desperdicio de alimentos, como verificar a data de vencimento dos produtos e
planejar as compras antes de visitar os estabelecimentos comerciais.

Apesar do apelo e da amplitude da utilizagdo das midias de massa, as campanhas
publicitarias do Instituto Akatu possuem claramente um papel secundério entre as agdes
da instituicdo: sdo voltadas para exposi¢cdo da sua marca e para a popularizacdo do
conceito de consumo consciente. J4 a péagina eletronica da organizagdo ultrapassa a
mera fun¢do de divulgacdo do trabalho do Instituto Akatu para ser descrito e funcionar
como um centro de referéncia. Além conter informagdes e noticias sobre as agdes,
projetos e parcerias do Instituto Akatu, o site ainda abriga orientacdes praticas sobre “o
que fazer” e “como fazer” de acordo com os principios do consumo consciente, um
clipping de noticias relacionadas a organizacdo e um acervo multimidia — que
disponibiliza a maioria das campanhas publicitdrias, material pedagdgico e publicacdes
impressas em formato eletronico produzidos pela instituicao.

Em uma secdo intitulada “interatividades”, o endereco eletronico do Instituto
Akatu ainda oferece um ‘“guia de empresas e produtos”, em que o usudrio pode se
cadastrar como consumidor ou como empresa. Ao declarar-se empresario, o visitante é
capaz de incluir sua marca e seus produtos no guia, responder a Escala Akatu — que

mede o grau de responsabilidade social das iniciativas privadas — e divulgar suas agdes

? Para acessar as pecas da campanha, http://www.akatu.org.br/akatu_acao/campanhas. Acesso em 02/07/2010.
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sociais. Como consumidor, o internauta tem acesso as informagdes fornecidas pelas
empresas cadastradas e a mais de 740 verbetes compilados pela institui¢ao sobre temas
como clima, saude e riscos no consumo. Além disso, o visitante € convidado a fazer a
versdo eletronica do teste do consumo consciente, aplicado presencialmente pelo
Instituto Akatu desde 2003 em diversas capitais brasileiras.

O teste € composto de duas etapas. Na primeira, o entrevistado responde a um
questiondrio de 13 perguntas acerca de seus hédbitos de consumo para descobrir “que
tipo de consumidor” ele €. De acordo com as respostas, ele € classificado como um
“consumidor engajado” ou um “consumidor indiferente”. Na segunda e mais elaborada
fase do teste, o questiondrio se divide em sete segmentos (“poder do consumidor’; “por
que comprar’’; “o que comprar’’; “de quem comprar”’; “como usar’; “como comprar’ €
“como descartar”) e o entrevistado deve responder a questdes mais abrangentes sobre o
seu nivel de consciéncia sobre o impacto do consumo na politica, no meio-ambiente, na
economia, no meio empresarial etc. Ao final de cada segmento, o questiondrio apresenta
a “visdo do Akatu”: uma asser¢do normativa, independente das respostas dadas, que
ilustra a maneira “correta” de se posicionar frente aos temas anteriormente abordados.
Concluidas as perguntas, o visitante € classificado novamente como um consumidor
engajado ou indiferente de acordo com suas respostas, que sdo comparadas com as dos
demais entrevistados através de graficos e comentdrios pré-estabelecidos pelo Instituto
Akatu.

A inscrigdo numérica dos hébitos de consumo e das formas de pensar dos
individuos através da sistematizacdo de dados obtidos mediante iniciativas como o teste
do consumidor consciente ¢ uma das principais atividades do Instituto Akatu. Conforme
a institui¢do argumenta, € preciso conhecer o consumidor para intervir na sua conduta.
Assim, entre as publicacOes impressas da organizacdo, destacam-se as investigacoes
acerca do perfil do consumidor. Além da ja citada pesquisa anual sobre ‘“Percep¢do e
tendéncias do consumidor”, a organizacdo ainda emprega recursos (normalmente
adquiridos por meio do patrocinio de grandes empresas como Faber-Castell,
Wolkswagem e Carrefour) para afericdes — de acordo com indicadores internacionais —
de “como pensam e como agem os consumidores conscientes”, “como e por que 0s

brasileiros praticam o consumo consciente” (que ja estd na sétima edi¢do) e, mais
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recentemente, um foco especifico em pesquisas sobre o comportamento consumidor dos
jovens, a sua preocupagdo com o futuro e os seus estilos de vida'”.

A constante avaliacao estatistica dos habitos de consumo e do grau de atencao da
populacdo brasileira acerca do consumo consciente podem ser interpretados pelo
fendmeno que Hacking (1991) chama de “uma avalanche de nimeros”: o exacerbado
cuidado das autoridades e a crescente fixacdo das ci€ncias sociais € humanas, desde o
século XVIII, em produzir estatisticas sobre a populacio para tornar possivel pensar e
agir sobre ela. Como o autor sugere, os nimeros ndo sao uma informagdo neutra, mas
um instrumento de poder que encontra sua legitimidade na suposta neutralidade e na
aparente transparéncia dos dados. Ao utilizar categorias para tornar as estatisticas
inteligiveis, afericOes numericas teriam a capacidade de “determinar classificacdes no
interior das quais as pessoas devem pensar sobre elas mesmas e das acdes que estdo
abertas para elas” (194).

Por meio de suas avaliacdes, o Instituto Akatu segmenta os consumidores
brasileiros em quatro grandes categorias (iniciantes, indiferentes, engajados e
conscientes) a partir do exercicio ou ndo de 13 comportamentos especificados pela
metodologia de pequisa (aqueles difundidos nas campanhas publicitarias e nas
orientagdes praticas para o consumo consciente da instituicao). Além disso, coloca em
questdo afirmagdes como a existéncia de uma “interdependéncia entre a acdo de cada

13

individuo e o ambiente social e natural”, a possivel tolerancia dos consumidores “a
pagar sobre-precos por produtos ecologicamente corretos” e o fato de que “o
enfrentamento dos desafios de toda a sociedade também € papel dos consumidores”.

Nao é preciso recorrer aos tedricos, no entanto, para sugerir que o levantamento
estatistico ndo se resume a mera constatacdo de informagdes “objetivas”. Segundo a
propria instituicdo, a experiéncia de aplicacdo do teste do consumo consciente ndo s6
possibilitou a medi¢do do grau de conscientizacdo dos consumidores, mas serviu
também ‘“como ferramenta de educacdo, uma vez que as pessoas, ao responder as
perguntas, acabavam por identificar formas de atuacdo que indicavam o caminho da
consciéncia no consumo”'".

Segundo Rose (1999), os ndmeros, como a linguagem, também apresentam

carater constitutivo. Eles ndo apenas representam a realidade, mas intervém sobre ela. O

0 Os relatérios das pesquisas promovidas pelo Instituto Akatu podem ser encontrados em:
http://www.akatu.org.br/akatu_acao/publicacoes/perfil-do-consumidor. Acesso em 02/07/2010.
" http://www.akatu.org.br/quem_somos/historia. Acesso em 02/07/2010
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calculo de pessoas, suas agdes e suas formas de pensar € uma das mais proeminentes e
visiveis formas de individualizacdo utilizadas pelo governo da conduta para
constituicdo de subjetividades. A invencdo do censo populacional na Europa e nos
Estados Unidos, por exemplo, foi central para a constru¢do de uma identidade nacional.
Na expectativa de fotografar o que a populagdo daqueles paises “realmente era”, a
tabulacdo estatistica dos individuos através de categorias classificatérias acabou
“fazendo pessoas” — making up people, segundo outra expressdo de Hacking.

Do mesmo modo, a avalanche de nimeros produzida pelo Instituto Akatu em
pesquisas como “Descobrindo o consumidor consciente: uma nova visdo da realidade
brasileira”, ndo sé reflete um quadro pré-existente, mas estd ativamente ‘“‘fazendo
consumidores conscientes”, moldando a realidade brasileira a partir de
problematizagdes especificas, articuladas por um sistema de pensamento distinto. O
vocabuldrio utilizado pelo Instituto Akatu para traduzir os nimeros extraidos de
pesquisas de opinido possui algumas expressdes-chave: consumo consciente,
responsabilidade social, desenvolvimento sustentdvel... Estas palavras-de-ordem podem
ser resumidas em um tUnico termo, que hoje goza de crescente popularidade: a no¢do de
sutentabilidade.

Em seus primeiros 31 anos de existéncia, a revista semanal Veja ndao empregou
sequer uma vez a palavra sustentabilidade em suas pdginas — seja em reportagens,
colunas opinativas ou espagos dedicados aos anunciantes'>. A estreia do vocdbulo no
periddico ocorreu na edi¢dao de 19 de maio de 1999, emblematicamente, em um antncio
publicitirio da empresa brasileira de producdo de papel e celulose Kablin, que
comemorava cem anos de existéncia divulgando seu comprometimento com os valores
de responsabilidade social, desenvolvimento auto-sustentdvel e preservagdo ambiental.

Desde entdo, o termo tem aparecido nos textos da revista com cada vez mais
assiduidade: empresas dedicam informes publicitarios de vérias pdginas para relatar
seus compromissos éticos com as questdes socioambientais em pauta, reportagens na
secdo de negdcios investigam a lucratividade advinda do investimento em agdes sociais,
matérias sobre meio-ambiente relatam a destruicdo dos recursos naturais do planeta e
descrevem iniciativas de organizagdes nao governamentais em nome da sustentabilidade
econdmica, social e ambiental. O tema se tornou ainda tépico recorrente nas entrevistas

z

das pdginas amarelas do semandrio e € tratado como uma palavra-chave para a

12 De acordo com pesquisas efetuadas no Acervo Digital do periédico.
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elaboracdo de politicas publicas em reportagens da secdo de politica e em matérias
especiais.

Originado nas discussoes da conferéncia ECO-92, que culminaram na confec¢ao
do documento chamado Agenda 21 (um programa de acdo que estabelece pardmetros
para o desenvolvimento em sintonia com preocupagdes ambientais, econdmicas e
sociais), o conceito de sustentabilidade tem sido foco de intensos debates entre aqueles
que o defendem ardorosamente como motor de transformacdes politicas da
contemporaneidade, aqueles que acreditam que o termo foi cooptado por empresas que
celebram suas caracteristicas sustentaveis como diferenciais competitivos no mercado e
aqueles que lamentam a falta de uma definicdo mais precisa do termo. Ignoradas as
batalhas semanticas ao redor da noc¢do, porém, € possivel observar como a
sustentabilidade (em suas mais diversas acepcdes) se tornou fonte para a proliferacdo de
novos peritos da vida cotidiana e novas formas de interven¢do na conduta dos
individuos.

Nas incursdes midiaticas do Instituto Akatu, a no¢ao de sustentabilidade afigura-
se com proeminéncia nos chamados “Didlogos Akatu”, uma publicacdo impressa, sem
periodicidade fixa, distribuida aos associados da instituicdo e disponivel para download
em formato eletrénico no site da organiza¢do'”. Resultado de transcricdes de debates e
semindrios organizados pela instituicdo, a publicacdo € o momento no qual o programa
de governo da conduta dos consumidores planejado pelo Instituto Akatu € mais
coerentemente articulado, ainda que atravessado por discrepancias inerentes a todo
projeto de administragdo conduta (Rose & Miller, 2008).

Na primeira edicdo da publicacdo, intitulada aptamente de “A génese do
consumidor consciente”, a instituicdo utiliza a necessidade de investir na
sustentabilidade para reivindicar a tarefa de “trazer a consciéncia do consumidor o
enorme poder que reside em suas escolhas, transformando seu ato de consumir em algo
que vai muito além do consumo em si, tornando-se um ato de cidadania e um verdadeiro
indutor de transformacdo social” (Didlogos Akatu, 2002). Ao longo das pdginas de
outras edi¢des da revista, sdo desenvolvidos temas como a trajetéria do movimento dos
consumidores (marcado por crescimento linear de engajamento e amplitude), a
capacidade dos consumidores exigirem que as empresas assumam posturas de

responsabilidade social, formas de tornar prético o ideal do consumo consciente, a

'3 http://www.akatu.org.br/akatu_acao/publicacoes/reflexoes-sobre-o-consumo-consciente. Acesso em 02/07/2010.
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educagdo de jovens e criangas para a consciéncia no consumo e o imperativo ético no
qual repousa a transformac¢ao dos habitos de compra.

Constréi-se, a cada proposi¢cdo, o tipo ideal de sujeito que o Instituto Akatu
deseja fomentar: consumidores cientes do poder individual que possuem e preparados
para exercé-lo na suas escolhas no mercado de consumo; empenhados a tomar para si a
responsabilidade de regularem a si mesmos, vigiarem as empresas e dirigirem as
decisdes politicas mediante suas escolhas como consumidores informados e
interessados em desfrutar do verdadeiro potencial em suas vidas. A partir de
problematizagdes do risco ambiental, de incerteza e de precaugdes quanto ao futuro da
vida humana, o Instituto Akatu convoca os individuos a gozar dos seus direitos e a
assumir seus deveres como cidadaos-consumidores, voluntariamente tomando como seu
projeto de vida, os imperativos de conduta estipulados pela governamentalidade
neoliberal.

Desnaturalizar as posi¢cdes de sujeito-consumidor oferecidas pelo Instituto
Akatu, reposicionando-as como formas de aspiracdo ao governo da conduta através da
autonomia e da responsabilidade individual, como exercicios de poder sobre os
individuos e uma tentativa de modulacdo neoliberal das subjetividades nao significa
denunciar que a possibilidade de gerar transformagdes através do consumo seja um
embuste de mau gosto, que a degradacio do meio ambiente e os ideais de
sustentabilidade sejam apenas uma justificativa para realimentar o consumismo ou que a
responsabilizacdo dos individuos seja um mero sistema de culpabilizagdo (os
consumidores ocupam também o papel de vitimas: da sua propria ignorancia, da
ineficdacia do estado, da ganancia das empresas...). Ao retirar a aparente obviedade dos
discursos sobre sustentabilidade, consumo consciente e responsabilidade social torna-se
possivel vislumbrar que tal vocabulario e modo de acao ndo € o inico, 0 mais apto, nem
talvez o mais desejavel para se pensar e agir sobre a realidade. Outras maneiras de
realizar a solidariedade, buscar o bem-estar comum, garantir a justi¢a social e cuidar do
meio-ambiente podem pensadas.

Questionar a responsabilizacdo dos individuos por suas escolhas ndo significa
eximir as pessoas de responder por suas acdes ou destitui-las do seu senso de iniciativa.
Trata-se de chamar aten¢do para o continuo escamoteamento das responsabilidades
antes assumidas pelo estado e um esforco para trazer a tona a incessante
desregulamentacdo do mercado e das praticas empresariais. Hoje, uma enchente em

areas urbanas apés chuvas fortes é seguida de uma torrente de apelos de origens
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diversas para que os cidadiaos ndo joguem lixo nas ruas (ao invés de se abrir um longo e
entediante debate sobre a captagdo de dguas pluviais e a infraestrutura do saneamento
basico das cidades). Talvez ndo demore muito para que o préximo derramamento de
petréleo como o ocorrido recentemente no Golfo do México seja narrado como uma
consequéncia infeliz da incapacidade dos consumidores de pressionar a industria
petrolifera a adotar posturas mais agudas para o desenvolvimento sustentivel ou de
responsabilidade social. Eis um dos perigos de ressemantizar a cidadania como
sindbnimo do consumo, pois como Trentmann afirma “o consumo molda a cidadania,
mas a cidadania € mais ampla que o consumo” (2007:154).

A perspectiva da governamentalidade, com sua énfase nos textos e prescri¢des
governamentais, tende a compreender o cotidiano e as relagdes sociais como efeitos
residuais das racionalidades politicas, deixando de lado a forma como os individuos
podem resistir as posicdes de sujeito e aos imperativos de conduta promovidos pelos
programas de governo (Barnett et al, 2008). Pesquisas sobre o consumo consciente no
exterior apontam que a identidade de consumidor — consciente, responsavel, soberano —
ndo encontra adeptos tdo voluntarios quanto se poderia imaginar (Malpass et al, 2007).
Aliar a anélise dos discursos sobre o consumo com a investigacdo dos processos sociais
em seu entorno constitui uma interessante agenda de pesquisa. Porém, a descoberta de
que projetos de condugdo da conduta encontram oposi¢des ndo invalida sua critica.
Como Rose & Miller (2008) argumentam, as racionalidades politicas sdo
congenitamente falhas. O que ndo significa que possamos ignorar seu papel nos

processos de ruptura e continuidade das formas de apreender e moldar a realidade.
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