CONSUMO
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e 24 a 30 de abril, a campanha
Desligue a TV convidou a
populacao a se desplugar
da telinha durante uma semana. A
proposta era conscientiza-la sobre os
impactos negativos da exposicao ex-
cessiva a televisdo. Mas pouca gente
ficou sabendo.

A campanha obviamente nao
contou com o apoio dos meios de
comunicacao, pelo simples motivo

na, tem na ponta da lingua os efeitos da
exposicao exagerada a televisao (leia
quadro Programacao Pesada). Um
deles certamente é a formacao de
uma potente geracao de consumis-
tas, programados para manter elevado
seu ritmo de compras durante a vida
adulta e sustentar a longo prazo as
taxas de crescimento das industrias

e dos prestadores de servicos.
Mas, se a palavra é susten-

de que muitos deles, como radios
e jornais, sao ligados a redes
de televisdo. Promovida pelo
Instituto Alana, uma organi-
zagao nao-governamental na
area de educagdo, a campa-
nha é a versao brasileira do
movimento internacional
TV-Turnoff, presente em 80
paises, nos quais o apelo a
uma semana sem tevé é feito
simultaneamente.

No Brasil, sua divulga-
cdo acabou restrita a canais
subterraneos, como o do
Metrd de Sao Paulo, onde o
instituto conseguiu espalhar
alguns poucos cartazes. E,
assim como nas demais 51
semanas do ano, 90% dos lares
brasileiros continuaram ante-
nados a mensagem televisiva
e ao bombardeio massivo de
informacao, entretenimento

e propaganda.

O fendémeno explicitou os
dois gumes da midia: trata-se
do mais eficiente canal para
promover a conscientizagao
da sociedade sobre temas im-

para vendar-lhe os olhos.

portantes e também o mais eficiente

Ana Lucia Villela, que dirige o Instituto Ala-

tabilidade, uma conta nao fe-
cha. A taxa de crescimento do
consumo em nac¢des como
os Estados Unidos, que sao
usados como referéncia para
definir padrées em paises
emergentes como China,
india e Brasil, é inversamen-
te proporcional a oferta de
recursos naturais e energé-
ticos do planeta.

Segundo o estudo intitu-
lado Talk the Walk —Advan-
cing Sustainable Lifestyles
Through Marketing & Com-

munications, divulgado pelo

Unep, programa ambiental

das Nag¢bes Unidas (ver grafico

na pagina 27), os gastos médios

das familias com o consumo

cresceram de USS 4,5 trilhdes

em 1960 para US$ 19,5 trilhdes

em 2000. O salto é em parte

atribuido ao crescimento de-

mografico, mas sobretudo a

mudangas dramaticas nos pa-

drées de consumo, movimen-

to que teve inicio nas nagdes

desenvolvidas e ganha corpo

nos paises em desenvolvimento,

gragas a globalizacdo. Nesse periodo,

0s gastos relativos com as necessidades basicas
diminuiram, enquanto explodiram as compras de

O publico infanto-
juvenil tornou-se
tao apetitoso para
o setor privado
que até ganhou
nomenclatura
especial no jargao
publicitario:
mercado futuro
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ENTRE 1960 E 2000, os gastos
relativos as necessidades basicas
reduziram-se,enquantoexplodiramas
comprasdepassagensaéreas,veiculos
particularesealimentosindustrializados

passagens aéreas, veiculos particulares, alimen-
tos industrializados e aparelhos eletronicos.

Sao conhecidos os calculos do World Wildli-
fe Fund (WWF), segundo os quais a capacidade
do planeta de repor os recursos naturais usados
pela humanidade e de absorver o lixo e a polui-
¢ao ja foi superada em meados dos anos 80. E
que seriam necessarias trés Terras se o mundo
todo adotasse os padrées de consumo europeus,
ou cinco, no caso dos americanos.

Mesmo assim, ainda sdo lentas as mudancas
no sentido de buscar maneiras mais susten-
taveis de consumir. E a midia, em especial a
publicidade, tem muito a ver com isso, afirma
o estudo do Unep.

Exemplo: os produtos mais anunciados no
Reino Unido sdo exatamente aqueles mais in-
tensivos em recursos naturais, como alimentos
e carros. Enquanto isso, uma pesquisa entre
britanicos indica que 74% deles tomariam de-
cisbes de compra com base no comportamento
ético, ambiental e social das empresas caso
tivessem acesso a essas informacdes. O que
indica quea publicidade tem explorado pouco

esse tipo de atributo.

OS GRANDES COMPRADORES

A Procter & Gamble, gigante americana que
vive da venda de produtos de higiene e limpeza
em quase todos os paises do mundo, chegou a
publicar em seu relatério de sustentabilidade
de 2003: “Apesar das contribuicdes ao desen-
volvimento sustentavel, o papel da publicidade
e seus efeitos tém sido questionados. A publi-
cidade é culpada por espalhar estilos de vida
ocidentais mundo afora e promover o consumo
excessivo em paises desenvolvidos”

Nao é o caso, entretanto, de atirar todas as
pedras na publicidade, que trabalha apenas com
a ponta final de uma engrenagem. Boa parte do
consumo no mundo é movido pelas empresas e
por governos, que sdo os grandes compradores e
tém maior poder de fogo para criar e alimentar
novos tipos de consumo, como o mercado de
produtos sustentdveis e certificados (leia artigo
sobre licitagdes sustentaveis nesta edicao).

Apesar disso, a publicidade, por ser muito
acessivel aos jovens e adolescentes, tem um

papel decisivo na formagao das novas geragoes.
Mais do que ninguém, essa parcela da popula-
Gao precisa se preparar para viver em tempos de
menor oferta de recursos e de adequagao a novos
paradigmas de produgdo e consumo, que serao
impostos nas proximas décadas pelas mudancas
climéticas (leia a Entrevista desta edicao).

O economista americano Eban Goodstein
apresenta no classico livro de sua autoria Eco-
nomics and the Environment (Editora Prentice-
Hall) uma equacéo. Impacto ambiental é igual
a: populacao X afluéncia X tecnologia. Por
mais que as inovagdes tecnolégicas busquem
a sustentabilidade, por meio, por exemplo, do
uso de fontes renovdveis de energia, reduzindo
o impacto do aumento populacional e do con-
sumismo, ha duvidas de que a velocidade do
progresso tecnoldgico sera compativel comado
aumento do consumo, para que se equilibrasse
o impacto ambiental.

Enquanto isso, as novas geracdes tornaram-
se alvo facil dos apelos da publicidade. Até 4
ou 5 anos a crianca mal sabe distinguir um
programa de um comercial e até os 12 anos

m

HA DUVIDAS DE QUE O PROGRESSO
TECNOLOGICO CONSIGA NEUTRALIZAR
O IMPACTO DO AUMENTO DO CONSUMO

ndo tem formacao do pensamento critico.
Paulo Levi, vice-presidente de planejamento
da agéncia Lew, Lara, lembra que a crianca é
mais suscetivel aos apelos do marketing, pois
ainda ndo sabe diferenciar o necessario do
supérfluo.

“O publico infanto-juvenil tornou-se tao
apetitoso e promissor para o setor privado que
até ganhou nomenclaturas especiais no jargao
publicitario: mercado futuro e mercados twins
(gémeos)’, diz Ana Lucia

Os proéprios jovens sabem disso. Uma re-
cente pesquisa da MTV perguntou a teenagers
brasileiros qual o melhor adjetivo para quali-
ficar a atual geragdo. A segunda resposta mais
ouvida foi “consumista’, depois de “vaidosa”.
O espelho é fiel: seduzidos pelas constantes
inovacgdes tecnoldgicas, os jovens usuarios
de celular ja trocam de aparelho a cada nove
meses, enquanto os adultos o fazem a cada 16
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ATE 2010, AS CRIANCAS E JOVENS
NO BRASIL SERAO CAPAZES DE
INFLUENCIAR 80% DAS COMPRAS

meses. E nao é dificil encontrar entre as clas-
ses sociais mais abonadas criangas de 10 anos
com celulares de ultima geracdo em punho. O
problema vai até o descarte: relatério recente
do Greenpeace anunciou como um dos maio-
res problemas de contaminacao os restos de
produtos eletrOnicos que vao parar nos lixoes,
o chamado e-waste.

"0 entendimento da sociedade de consumo
revela um novo consumidor, que busca ter para
ser’, escrevem em um estudo Marta de Azeve-
do Irving e Frederico Augusto Tavares Junior,
pesquisadores da Universidade Federal do Rio
de Janeiro. Ou seja, 0 consumo é uma maneira
de a crianca formar sua identidade e buscar
aceitacdo e status dentro dos grupos sociais.

Segundo a economista Juliet Schor, autora
do livro Born to Buy (Nascida para Comprar),
da Editora Simon & Schuster, o consumo da
crianca nos Estados Unidos teve um incremen-
to de 400% entre 1989 e 2000.

Nos Estados Unidos, a industria de marke-
ting infantil movimenta nada menos que US$
15 bilhées ao ano. L4, 67% das compras sao
influenciadas por criancas e adolescentes, o
que representa até US$ 500 bilhdes ao ano.
E o Brasil persegue o american way of life. De
acordo com Ana Lucia, do Instituto Alana,
estima-se que até 2010 as criangas e jovens
sejam capazes de influenciar 80% das compras
no Pais. Segundo dados do Conselho Nacional
de Auto-Regulamentacao Publicitaria (Conar),
20% da receita dos veiculos de comunicagao no
Brasil advém do marketing infantil.

Além de as propagandas da atual geracdo de
criancas serem mais estimulantes, os produtos

anunciados, como brinquedos, guloseimas e
refrigerantes, sdo muito mais atraentes e diver-
sificados que na geracdo anterior. Sao apelos
irresistiveis para uma crianga.

Um ovo de Pascoa nunca é s6 um ovo
de Pascoa, mas principalmente o brinde que
vem dentro dele. Nenhuma crianca vai ao
McDonald’s interessada no lanche, e sim no
brinquedo que vem junto com o sanduiche.
E esqueca o picolé de frutas. A sensacao é o
Gira Boca, que traz uma manivela de plastico
e, como diz o nome, gira o sorvete dentro da
boca da crianga. Tudo isso se transforma em
lixo rapidamente, pois o interesse da crianca
logo se move para outra direcao.

Uma pesquisa da Stanford University
School of Medicine, divulgada no Brasil pela
organizacao nao-governamental Midiativa,
comprovou o que ja sabiam empiricamente as
pessoas que tém filho. As criancas que passam

Programacao Pesada

A exposicdo excessiva a televisdo no Brasil - que é maior
entre a populacdo de baixa renda, devido as poucas opcoes
de lazer - pode acentuar os seguintes problemas entre o
publico infanto-juvenil, segundo o Instituto Alana:

m Obesidade (15% das criancas brasileiras ja sao obesas)

m Anorexia e bulimia

m Sexualizacdo precoce

m Consumo precoce de alcool

m Desgaste nas relagdes familiares

m Comportamento agressivo devido a frustracdo com o baixo
poder aquisitivo

m Pouco estimulo ao desenvolvimento da criatividade

m Banalizacdo do consumo e falta de vinculo com os objetos
pessoais

m Estimulo ao consumismo
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O PUBLICO INFANTIL nos
EUA assiste a mais de 40 mil
comerciais por ano. E isso
se reflete diretamente no

pedido de compras
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Como a televisao
tem um alcance
e uma influéncia
muito grandes,
em segundos
acaba-se com
um trabalho feito
durante anos
pelos educadores

mais tempo assistindo a tevé, a filmes ou jogando
videogame sdo mais propensas a pedir que seus
pais comprem brinquedos, alimentos e bebidas
que elas véem nos anuncios. O publico infantil
nos Estados Unidos assiste, em média, a mais
de 40 mil comerciais todos os anos, seja na tevé,
seja nas outras formas de midia.

A pesquisa avaliou a conexao entre a exposi-
cao a midia eletronica e os pedidos por produtos
anunciados em um grupo de 827 criancas de 12
escolas do ensino fundamental da Califérnia. A
maior parte das criancas entrevistadas assistia
a mais de dez horas de tevé por semana.

Meninos e meninas que assistiram a mais de
22 horas semanais em tevés e cinemas fizeram
pelo menos um pedido de brinquedo no periodo
de sete dias. Os pedidos de alimentos e bebidas
registraram a freqiiéncia de um a cada duas
semanas. E, como os pais passam a maior parte
do tempo longe dos filhos, tendem a compensar
a auséncia atendendo aos pedidos — até para se
sentirem menos culpados.

Ana Lucia, do Alana, lidera um movimento

para que haja regulamentacao na propaganda
infanto-juvenil e cita locais onde ha proibicao
total de marketing infantil na tevé: Suécia,
Noruega, Austria, provincia de Quebec, Lu-
xemburgo e Bélgica. Os dois ultimos paises,
ao lado de Franca, Grécia, Portugal, Canada
e Vietnd, proibem marketing e merchandising
nas escolas. “Nao queremos censura, queremos
regulamentacao’, diz.

No Brasil existem dois projetos de lei nesse
sentido: um de autoria de Luiz Carlos Hauly
(PSDB-PR), para regulamentar a propaganda
durante o horario de programacao infantil,
e proibir merchandising, e outro de Selma
Schons (PT-PR), que proibe propaganda em
livros didaticos.

Maria Cecilia Arruda, coordenadora do
Centro de Estudos de Etica nas Organizacbes
da Fundagédo Getulio Vargas-EAESP, defende:
“A propaganda precisa ser educativa, constru-
tiva e nao-enganosa”.

O publicitario Ruy Lindenberg é contra a
regulamentacdo. Vice-presidente de criacao

da Leo Burnett - agéncia que atende a conta
do Instituto Akatu e é autora da campanha
“Consuma sem consumir o mundo que vocé
vive” -, Lindenberg vé na regulamentacao o
risco da censura e de cerceamento a liber-
dade de expressdo. Para ele, cabe ao governo
estabelecer politicas publicas para estimular o
consumo sustentavel.

“Eu preferiria que o governo tivesse com-
peténcia para regulamentar, por exemplo, o
mercado de organicos, do que regulamentar a
propaganda’, afirma. (Leia o que é consumo sus-
tentdvel no quadro Fogo Eterno pra Consumir)

DESENVOLVIMENTO NO RETROVISOR

Lisa Gunn, gerente institucional do Institu-
to de Defesa do Consumidor (ldec), recorre a
um exemplo para argumentar como uma pro-
paganda pode ser danosa. E o da Volkswagen,
produzido pela agéncia Almap BBDO e veicu-
lado no ano passado até que fosse tirado do ar
apos representacdes do ldec e do Ministério
Publico de Minas Gerais contra o Conar.
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A PROPAGANDA INFANTIL SOFRE

RESTRICOES EM DIVERSOS PAISES. NO

BRASIL, FALA-SE EM RISCO DE CENSURA

O anuncio passava a mensagem de que, se as
pessoas consumissem menos, gerariam menos
poluicdo, mas também menos empregos. E sem
emprego ndo poderiam comprar um Volkswa-
gen. Entdo, que tivesse mais poluicao.

A mensagem pertence a visao ultrapassada
de desenvolvimento, que contrapde a geracao
de empregos com a protecao ao meio ambien-
te. “O curioso é que a matriz da Volkswagen é
signatéria do Global Compact (um conjunto
de metas assumidas pelas empresas em busca
da sustentabilidade). O anuncio saiu do ar
rapidamente, mas, como a televisao tem um
alcance e uma influéncia muito grandes, em
segundos acaba-se com o trabalho feito durante
anos pelos educadores’, diz Lisa.

Lindenberg comenta o episédio: “Eu nado
tiraria o anuncio do ar, um filme que custou
RS$ 500 mil, R$ 700 mil, pois vocé vé esse tipo

ALEM DA CONTA

Evolucédo da populacao, do consumo das familias e da

pegada ecolégica no mundo (1960-2000)
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GASTOS FINAIS COM O CONSUMO DAS
FAMILIAS (EM US$ CONSTANTES - 2000)

PEGADA ECOLOGICA
p——

AMBIENTAL DA TERRA

I
|
I
[
B 5icionoe
-
I
[
|

—

DI ULOUINILAD, VY Y

2006 Maio Adiante 27



O JORNALISMO, AO INCORPORAR A
SUSTENTABILIDADE, TORNA-SE CAPAZ DE
PROVOCAR MUDANCAS NO PUBLICO

de mensagem na novela e por ai afora”.

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

Mattar atribui principalmente a canais como
televisao e radio o motivo pelo qual consumi-
dores das classes C e D, em pesquisa realizada
pelo Akatu, mostraram algum nivel de cons-
cientizacao sobre as questdes socioambientais
relacionadas ao ato de consumir. A historiadora
Samyra Crespo ja mostrou, em suas pesquisas
sobre 0 que a populagdo pensa da sustentabi-

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

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

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

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

Fogo Eterno pra Consumir

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

Segundo a pesquisadora Fatima Portilho, a proposta de consumo verde surgiu no fim da década de 80,
com o crescimento da preocupagdo com o impacto ambiental dos estilos de vida e consumo das sociedades
afluentes. O consumidor verde foi definido como aquele que, além da varidvel qualidade/preco, inclui em
seu poder de escolha a varidvel ambiental. Trata-se de um conceito muito limitado ao produto em si e ao
comportamento individual do consumidor, que pode levar a criacdo de nichos elitizados de mercado.

J4 o consumo consciente, também chamado de “responsdvel” ou “ético”’, amplia o conceito do consumo
verde quando adiciona o aspecto social. Além de amigavel ao meio ambiente, aquele produto ndo pode usar

mao-de-obra escrava ou infantil, deve respeitar as populacdes tradicionais etc.

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

“A proposta de consumo sustentdvel pode funcionar como uma maneira de refletir sobre os problemas
coletivos na vida pessoal, aproximando as esferas privada e publica’, diz Fatima.

28 Adiante Maio 2006

2006 Maio Adiante 29



CONSUMO

GOVERNOS TEM INTERESSE "
claronareducdodoconsumode s

agua e energia e da producdo de J T
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lixo. O business case é menos
Obvio para o setor privado

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

As empresas parecem estar em uma encruzi-
Ihada, mas néo s6 elas. A bola esta com o con-
sumidor, o setor privado, a midia, os governos
- toda a sociedade.
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supervalorizacao
do papel do
consumidor
consciente, como
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resolver todos os
problemas. Isso
precisa ser visto
com mais cuidado




