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Resumo

Neste artigo, problematizam-se as atuais tentativas de reposicionar dis-
cursivamente o consumidor como um emergente sujeito politico, soberano
em suas escolhas e responsdvel pelas consequéncias de seus atos de consumo.
Para isso, campanhas publicitdrias, publicacies impressas e o enderego ele-
tronico do Instituto Akatu pelo Consumo Consciente sio tomados como
objetos de investigagio. A andlise é orientada pelo quadro tedrico e me-
todoldgico dos estudos de governamentalidade, cujo enfoque recai sobre a
identificacdo das praticas e posturas que a instituicio pretende disseminar
por meio de seus discursos. Na pesquisa questiona-se, assim, como o indi-
viduo — no papel de consumidor — ¢ estimulado a adotar determinados
padroes de conduta em sintonia com as racionalidades politicas vigentes:
responsabilizando-se individualmente por questies antes divididas cole-

tivamente sob a tutela do Estado.
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Introducao

Em concepgoes recentemente elaboradas no ambito académico, o ato
de consumo nio se resume necessariamente a uma agdo tempordria e
contingente, uma simples satisfagio das necessidades fisicas ou psicol6-
gicas do individuo ou algo dispendioso e supérfluo. O consumo é cons-
titutivo dos sujeitos e das coletividades, possui uma dimensio simbdlica
que extrapola o universo dos bens materiais e imateriais: demarca valores
sociais, afirma vinculos, sustenta distingdes, possibilita a construgio de
identidades (BOURDIEU, 2007; CANCLINI, 1997; DOUGLAS E
ISHERWOOD, 2004; FEATHERSTONE, 1995). O consumo parece
ter tomado o lugar da produgdo como elemento-chave para interpretagoes
da contemporaneidade. Sucedem-se anilises da cultura do consumo que
sobrepdem, articulam e demonstram as nuances das dinimicas entre as
estratégias suasérias do mercado, desenvolvidas por instrumentos como
o marketing, a publicidade e o design, além da produgio de significado
criativa e “bricoladora” por parte dos consumidores.

A crescente literatura sobre o consumo expandiu a compreensio de
suas légicas, suas praticas e suas consequéncias a partir de perspectivas que
permitiram evitar visdes deterministas e monoliticas. Em uma esfera mais
pritica, voltada para a aplica¢do no mercado, o consumidor se tornou um
privilegiado objeto de saber: pesquisas empiricas pretendem explicar-lhe
o comportamento, o 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 utiliza¢do de uma nogéo descritiva ou puramen-
te analitica do consumidor, parece necessirio explorar — dada a emer-
géncia triunfal de discursos acerca do consumidor — a possibilidade de
compreendé-lo como uma posicio de sujeito propria.

A partir das tltimas décadas do século XX, ¢ possivel identificar o
esfor¢o de diversas instdncias para repensar e reposicionar a figura do
consumidor na vida econdmica, social e politica — de “palerma cultural”
a “her6i da modernidade”, de acordo com Slater (2002, p. 40) Cientis-
tas sociais redefinem o conceito de cidadania com base nas presumidas
implicagbes politicas das agdes do consumidor. Enquanto organizagoes
nio governamentais elaboram programas para a constitui¢do de consu-
midores conscientes, entidades juridicas lutam para defender e divulgar
os direitos do consumidor. Ja os gurus da literatura dos negécios procu-
ram desvendar as motivagdes dos “novos” consumidores (supostamente
socializados, infiéis, autdnomos, empreendedores...). Até mesmo o esta-
do recorre aos seus cidadios-consumidores, quando clama a populagio
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a consumir (como um exercicio de cidadania ou patriotismo), e assim,
também, assumir a responsabilidade pelo bom funcionamento da eco-
nomia.

Concomitantemente, analistas como Bauman (2008) e Barber (2009)
queixam-se da emergéncia dos sujeitos-consumidores. Transplantando
a critica moralista da cultura do consumo para a andlise da constru-
¢do subjetiva dos consumidores, os autores acusam o consumismo de
substituir a longa dualidade filoséfica ser-objeto pelo vulgar binémio
consumidor-mercadoria. Acima de tudo consumidores, os individuos se
relacionariam com a realidade social (independentemente de sua classe,
género ou localizagio geogrifica) por meio das 16gicas do consumo, de-
cidindo o curso da prépria vida, de suas incursdes amorosas a seus lagos
de amizade, por meio da matemadtica 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 transformagio 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 glorificagdo da figura
do consumidor. Acusado de infantilizar e transformar os individuos em
mercadorias, o consumismo afastaria homens, mulheres e criangas do
seu verdadeiro potencial humano, em nome de uma alianga desigual
com o mercado de consumo.

Uma forma de evitar posicionamentos essencialistas ou de se prender
a dendncias histrionicas é analisar a ascensdo dos discursos de exaltagio
aos sujeitos-consumidores no interior da perspectiva defendida pelos
estudos de governamentalidade (BARRY; OSBORNE; ROSE, 1996;
BURCHELL; GORDON; MILLER, 1991; DEAN, 1999; ROSE,
1999; ROSE E MILLER, 2008) desenvolvidos do quadro teérico es-
tabelecido por Foucault (1991; 1995; 2008) em seus cursos e trabalhos
tardios. Isso implica direcionar esforgos no sentido de interromper o ca-
riter autoevidente das narrativas sobre o consumo e criar um estranha-
mento em relagdo as representagdes correntes do sujeito-consumidor.
O objetivo ndo é defender uma concepgio mais justa ou verdadeira dos
atos de consumo ou construir uma defini¢do mais precisa do consumi-
dor ou do cidaddo, mas demonstrar como esses papéis sdo reformatados
no cruzamento de discursos e préticas heterogéneos, promovidos por
uma multiplicidade de atores com objetivos distintos, contingentes, vol-
tados para fins préticos, muitas vezes antagonicos.

A ascensdo do consumidor como um agente politico, soberano em
suas escolhas e responsével por suas opgdes, que exerce sua cidadania



através do seu poder de compra e possui autonomia para buscar sua
autorrealizagio, felicidade e bem-estar pessoal e coletivo no mercado de
consumo nio é um fendmeno universal e inevitivel. Ao contririo, é uma
construgio fragil (ainda que persuasiva) ancorada em enunciados que
podem ser compreendidos como aspira¢des para governar a conduta dos
individuos, estruturar seus dominios de a¢do e pensamento e provocar
um alinhamento entre suas 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 consumi-
dores exibida nos discursos de cientistas sociais, educadores, politicos,
ativistas, assistentes sociais € organiza¢des ndo governamentais — por
mais bem-intencionada que seja — funciona como operacionalizagdes de
modos de governo da conduta que atuam nio mediante a dominagio,
mas por meio da promogio da liberdade dos individuos e do seu desejo
de autodeterminacio.

Para compreender os processos de governamentalizagio dos consu-
midores, os modos como os sujeitos-consumidores sdo produzidos nas
distintas formagdes discursivas — que os interpelam em suas formas de
agir e de se posicionar no mundo e definem como eles podem ser pen-
sados e descritos —, foca-se esta investigacdo na andlise dos discursos
produzidos pelo Instituto Akatu pelo consumo consciente e veiculados no
ambiente mididtico por meio de mensagens publicitirias em diversas
midias, do seu enderego eletronico e de publicagdes impressas distribui-
das aos seus associados.

Ainda que se considere o trabalho desenvolvido pelo Instituto Aka-
tu exemplar dos processos regulatérios de constitui¢do da subjetividade
do consumidor, ele ndo é representativo de outras instituigbes nio go-
vernamentais, muito menos resume a heterogeneidade de mecanismos,
objetivos e praticas que visam a condugio da conduta dos consumidores.
O que se pretende aqui, portanto, é vislumbrar apenas uma das diversas
e conflitantes tentativas de produzir os sujeitos-consumidores do libe-
ralismo avangado.

A racionalidade politica neoliberal ou o liberalismo avangado nio é,
na perspectiva da andlise da governamentalidade, um periodo histérico
especifico, o zeitgeist de uma época, um sistema de crengas coletivas ou
uma doutrina politica e econémica elaborada a priori e aplicada ao corpo
social em sua totalidade, mas uma forma singular de tornar a realidade
inteligivel, por meio de maneiras particulares e localizadas de problema-
tizar o presente, baseadas em regimes de verdade préprios: um sistema
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de pensamento, um ezhos de governo. Emergido nas sociedades anglo-
americanas a partir de criticas conservadoras e progressistas desferidas
contra o estado do bem-estar social nas dltimas décadas do século XX,
o liberalismo avangado estipula novas relagdes entre economia, estado,
sociedade e individuos.

Em seu cerne, o liberalismo avan¢ado envolve a elaboragio de formas
de condug¢io da conduta que operam nio mais por meio da sociedade
(que nido existe, segundo a famosa asser¢do de Margareth Thatcher), mas
diretamente pelos individuos, que sido equipados para se autogovernar
livremente em nome da sua “qualidade de vida”. Enquanto o mercado se
torna a principal gramdtica 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 liber-
dade por meio de seus atos de escolha, incentivados a se tornarem ativos
no empreendimento de si mesmos, investir na autorrealiza¢do, maximi-
zar suas experiéncias, adotar estilos de vida, construir suas identidades e
determinar o curso da prépria vida em nome de seus interesses indivi-
duais'. A liberdade de “ser vocé mesmo”, ou de “tirar proveito do melhor
de si mesmo”, contudo, ¢ regulada por um imperativo de responsabili-
dade, ndo de cariter coletivo, mas individual. O éxito na satde, no tra-
balho, na condi¢do financeira ou na educagio (e o fracasso em qualquer
uma dessas dreas) ¢ individualizado e condicionado a competéncia dos
individuos de fazerem escolhas informadas, corretas e responsaveis. A
privatizagio da liberdade, segue-se a privatiza¢do das obriga¢oes, muitas
delas antes divididas coletivamente sob a tutela do Estado, quando esta-
va em vigéncia o governo social.

No entanto, como as racionalidades politicas sdo ininterruptamente
contestadas por novas formas de problematizagio da realidade e estio
em continuo processo de transformagio, Rose (1999) sugere que, du-
rante a década de 1990, as solugbes baseadas na presenga 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 socieda-
de, porém nio mais em uma forma social: (mas) na forma da moralidade
individual, da responsabilidade organizacional e da comunidade ética”
(ROSE, p. 174-175). Um novo conjunto de autoridades emerge com a
tungdo de governar sujeitos éticos, “cidaddos-consumidores” (FREIRE
FILHO, 2009, p. 89).

1 De acordo com Rose (1999), os novos modelos de subjetividade difundidos como desejveis no
liberalismo avangado seriam ancorados em tecnologias de consumo, que visam incitar o indivi-
duo a construir um cotidiano significativo por meio da sua relagio com os bens — narrativizando
suas vidas a partir dos produtos que adquire — e tecnologias psicoterapéuticas, relativas ao cuida-
do de si, a busca pela felicidade e o bem-estar psiquico, apoiadas em saberes psicoldgicos.



As intervencoes midiaticas do Instituto Akatu:
fazendo consumidores conscientes

Fundado oficialmente em 15 de margo de 2001 — no dia mundial do
consumidor —, o Instituto Akatu é uma organizagio nio governamental,
sem fins lucrativos, cuja principal missio ¢, segundo o enderego eletro-
nico da institui¢do, “conscientizar e mobilizar o cidaddo brasileiro para
seu papel de agente transformador, enquanto consumidor, na construgio
da sustentabilidade da vida no planeta”. Formado como uma continui-
dade dos esfor¢os do Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade
Social — uma ONG dedicada exclusivamente a fomentar o ideal de de-
senvolvimento sustentdvel no universo empresarial —, o Instituto Akatu
aglutina profissionais da drea dos negdcios, educadores, pesquisadores
e comunicadores e desenvolve uma série de projetos sobre o consumo
consciente em parceria com empresas dos mais diferentes ramos, insti-
tuicoes de ensino e outras organizagdes do chamado terceiro setor.

Sua intervengio junto ao publico parte de uma problematizagio es-
pecifica do comportamento dos consumidores. De acordo com pesqui-
sas anuais feitas no Brasil desde 2000, inicialmente pelo Instituto Ethos
e, posteriormente, em parceria com o Instituto Akatu, sobre a percep¢io
dos consumidores brasileiros quanto as préticas de responsabilidade so-
cial das empresas, 73% da popula¢io demonstrava preocupagdo com o
impacto social das atividades empresariais. Contudo, apenas 22% dos
consumidores puniam ou premiavam — por meio de seus atos de con-
sumo — as empresas conforme suas a¢des sociais (que envolvem a pro-
mogio de condigdes dignas de trabalho, qualidade dos produtos postos
no mercado, apoio a institui¢ées 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)®.

Justificado por uma constatagio “técnica’, o Instituto Akatu se pro-
poe a intervir na conduta dos individuos interpelando-os como sujeitos
desejosos de policiar as priticas empresariais no que tange a respon-
sabilidade social, mas incapazes de transformar sua vontade em atos
concretos de consumo consciente. Assim, constréi-se o problema para o
qual o Instituto Akatu reivindica possuir a competéncia e a autoridade
de solucionar. A capacidade de elaborar problematizagdes da realidade,
articulando-as a erros de comportamento dos individuos e oferecendo
uma solu¢do mediante a mudanga de atitudes e formas de pensar é uma

2 INSTITUTO AKATU. Quem somos. Disponivel em: <http://icc.akatu.org.br/cip/?p=65>.
Acesso em: 1° mar. 2012.

3 Os ntimeros sio relativos 4 pesquisa de 2001, realizada em uma iniciativa conjunta do Instituto
Ethos, do jornal Valor Econémico e da Indicator Opinido Publica. Os dados, a metodologia em-
regada e as conclusoes da pesquisa podem ser encontrados em seu relatério final. (Cf. INSTI-
TUTO AKATU. Publicagies. Disponivel em: <http://www.akatu.org.br/Publicacoes/Percepcao-
do-Consumidor>. Acesso em: 1° mar. 2012)
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caracteristica central dos programas de governo (FOUCAULIT, 1991;
ROSE; MILLER, 2008). Dessa forma, nio sé o Instituto Akatu busca
se legitimar, como também pretende alinhar seus interesses as presumi-
das vontades dos sujeitos-consumidores (“conscientizando-os”).

Por isso, uma parcela das inser¢des mididticas do Instituto Akatu se
destina justamente a demonstrar como a conduta atual dos consumi-
dores pode ser danosa, improdutiva e ineficiente e como agdes alter-
nativas poderiam transformar o quadro de passividade, desregramen-
to e destrui¢do relacionado ao consumo. A primeira agdo do Instituto
Akatu com o publico surgiu no inicio de 2002, com a elaborag¢do de
uma cartilha intitulada Sou Mais Nos*. O folheto chamava atengio para
os padroes irresponsdveis de desperdicio de dgua, produgio 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 ag¢des conscientes em atitudes do seu cotidiano”, a carti-
lha estipulava ainda 14 dicas para praticar o consumo consciente (fechar
torneira ao escovar os dentes, ndo utilizar sacolas pldsticas para carregar
compras, reduzir o tempo de banho...).

O protocolo composto pela identificagdo dos comportamentos pre-
judiciais ao idedrio da sustentabilidade, pela afirmagio da capacidade (e
da responsabilidade) individual de mudar as préticas de consumo e por
dicas pragmadticas para a altera¢do dos habitos se repete em diversos ma-
nuais e folhetos desenvolvidos pelo Instituto Akatu nos tltimos anos,
como um “guia de bolso” que estabelece os “12 principios do consumi-
dor consciente” (dentre os quais: “consuma apenas o necessirio”; “ndo
compre produtos piratas ou contrabandeados” e “reflita sobre seus va-
lores)”, um 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 veicula¢do
de campanhas publicitdrias em rddio, televisio e midia impressa — muitas
vezes em Ambito nacional —, 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 trans-
formagio individual dos consumidores. Ao mesmo tempo, a institui¢do
utiliza o contato com o puiblico mais amplo para ganhar visibilidade e
divulgar seu endereco eletronico.

Em 2007, foi langada a campanha “Seu consumo transforma o mun-
do”. O argumento trabalhado nas diferentes pegas publicitirias girava
em torno da afirmagdo de que o gasto excessivo na coleta de lixo e no

4 INSTITUTO AKATU. Sou mais nés. Disponivel em: <http://www.akatu.org.br/Content/Aka-
tu/Arquivos/file/SouMaisNos.pdf>. Acesso em: 1° mar. 2012.

5 Os manuais podem ser vistos em: <http://www.akatu.org.br/Publicacoes/Percepcao-do-Consu-
midor>. Acesso em: 1° mar. 2012.



desperdicio de dgua e luz poderia ser revertido para a construgio de escolas
e hospitais. Com uma linguagem tipicamente publicitdria, amparada no
uso da fungio fitica, a assinatura das pecas chamava a audiéncia a a¢io: “O
primeiro passo estd em suas mios. Seu consumo transforma o mundo”™.

Ja a campanha “um ter¢o do que vocé compra vai direto para o lixo”,
veiculada nos canais da Globosat no inicio de 2009, enfocava o des-
perdicio 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
anuncios de TV, os espectadores eram convidados a visitar o size do Ins-
tituto Akatu para obterem mais informagdes. Na midia impressa e nos
spots de radio, as pecas continham, além da parédia das propagandas de
varejo, dicas praticas para evitar o desperdicio de alimentos, como veri-
ficar 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 publicitdrias do Instituto Akatu possuem claramente um
papel secundario entre as a¢des da institui¢do: sdo voltadas para exposi-
¢do da sua marca e para a populariza¢io do conceito de consumo cons-
ciente. J4 a pdgina eletrénica da organizagio ultrapassa a mera fungio de
divulgacio do trabalho do Instituto Akatu para ser descrita e funcionar
como um centro de referéncia. Além de conter informagdes e noticias
sobre as ag¢des, projetos e parcerias do Instituto Akatu, o size ainda abriga
orientagdes praticas sobre “o que fazer” e “como fazer” de acordo com os
principios do consumo consciente, um c/ipping de noticias relacionadas
a organizagdo e um acervo multimidia — que disponibiliza a maioria das
campanhas publicitdrias, material pedagégico e publicagdes impressas
em formato eletrénico produzidos pela institui¢go.

Em uma secio 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 empresirio, 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 agoes
sociais. Como consumidor, o internauta tem acesso as informagdes for-
necidas pelas empresas cadastradas e a mais de 740 verbetes compilados
pela institui¢do sobre temas como clima, satde e riscos no consumo.
Além disso, o visitante é convidado a fazer a versdo eletrdnica do teste
do consumo consciente, aplicado presencialmente pelo Instituto Akatu
desde 2003 em diversas capitais brasileiras.

6 Para observar as pegas da campanha, cf. INSTITUTO AKATU. Campanhbas. <http://www.aka-
tu.org.br/Institucional/Campanhas. Acesso em: 1° mar. 2012.

Mediacao, Belo Horizonte, v. 14, n. 14, jan./jun. de 2012

[ [4
i)

vV




Mediagao, Belo Horizonte, v. 14, n. 14, jan./jun. de 2012

O teste é composto de duas etapas. Na primeira, o entrevistado res-
ponde a um questiondrio de 13 perguntas sobre seus hdbitos de con-
sumo para descobrir “que tipo de consumidor” ele é. De acordo com
as respostas, ele é 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” e “como descartar”) e o entrevistado deve responder a
questdes mais abrangentes sobre o seu nivel de consciéncia sobre o im-
pacto do consumo na politica, no meio-ambiente, na economia, no meio
empresarial etc. Ao final de cada segmento, o questiondrio apresenta
a “visio do Akatu”: uma asser¢io normativa, independentemente das
respostas dadas, que ilustra a maneira “correta” de se posicionar diante
dos temas anteriormente abordados. Concluidas as perguntas, o visitan-
te é classificado novamente como um consumidor engajado ou indife-
rente, conforme suas respostas, que sio comparadas com as dos demais
entrevistados por meio de graficos e comentdrios preestabelecidos pelo
Instituto Akatu.

A inscrigdo numérica dos habitos de consumo e das formas de pensar
dos individuos por meio da sistematiza¢do de dados obtidos mediante
iniciativas como o teste do consumidor consciente é uma das principais
atividades do Instituto Akatu. Segundo a institui¢io argumenta, é preciso
conhecer o consumidor para intervir na sua conduta. Assim, entre as pu-
blicagbes impressas da organizagio, destacam-se as investigacoes sobre o
perfil do consumidor. Além da jé citada pesquisa anual sobre “Percepgio
e tendéncias do consumidor”, a organizagio ainda emprega recursos (nor-
malmente adquiridos por meio do patrocinio de grandes empresas como
Faber-Castell, Volkswagem e Carrefour) para aferi¢bes — de acordo com
indicadores internacionais — de “como pensam e como agem os consu-
midores conscientes”, “como e por que os brasileiros praticam o consumo
consciente” (que jd estd na sétima edi¢do) e, mais recentemente, um foco
especifico em pesquisas sobre o comportamento consumidor dos jovens, a
sua preocupagio com o futuro e os seus estilos de vida’.

A constante avaliagdo estatistica dos hébitos de consumo e do grau
de atenc¢do da populagio brasileira sobre o consumo consciente pode
ser interpretada como parte integrante do fendémeno que Hacking
(1991) chama de “uma avalanche de nimeros”: o exacerbado cuidado
das autoridades e a crescente fixagdo das ciéncias sociais e humanas,
desde o século XVIII, em produzir estatisticas sobre a populagdo para

7 Os relatérios das pesquisas promovidas pelo Instituto Akatu podem ser encontrados em: INS-
TITUTO AKATU. Publicagées. Disponivel em: <http://www.akatu.org.br/Publicacoes/Percep-
cao-do-Consumidor>. Acesso em: 1° mar. 2012.



tornar possivel pensar e agir sobre ela. Como o autor sugere, os nimeros
nio sio uma informagao neutra, mas um instrumento de poder que en-
contra legitimidade na suposta neutralidade e na aparente transparéncia
dos dados. Ao utilizar categorias para tornar as estatisticas inteligiveis,
aferi¢des numericas teriam a capacidade de “determinar classificagdes
no interior das quais as pessoas devem pensar sobre elas mesmas e das
acdes que estdo abertas para elas” (HACKING, 1991, p. 194).

Por meio de suas avaliagées, o Instituto Akatu segmenta os con-
sumidores brasileiros em quatro grandes categorias (iniciantes, indife-
rentes, engajados e conscientes) baseando-se no exercicio ou nio de 13
comportamentos especificados pela metodologia de pesquisa (aqueles
difundidos nas campanhas publicitarias e nas orienta¢des praticas para
o consumo consciente da institui¢do). Além disso, coloca em questio
afirmagdes como a existéncia de uma “interdependéncia entre a agéo de
cada individuo e o ambiente social e natural”, a possivel tolerincia dos
consumidores “a pagar sobre-pregos por produtos ecologicamente cor-
retos” e o fato de que “o enfrentamento dos desafios de toda a sociedade
também ¢ papel dos consumidores”.

Nio ¢é preciso recorrer aos teéricos, no entanto, para sugerir que o
levantamento estatistico ndo se resume a mera constatagio de informa-
¢oes “objetivas”. Segundo a prépria instituigdo, a experiéncia de aplica-
¢do do teste do consumo consciente nio somente possibilitou a medi-
¢do do grau de conscientiza¢do dos consumidores, mas serviu também
“como ferramenta de educagio, uma vez que as pessoas, ao responder as
perguntas, acabavam por identificar formas de atuagdo que indicavam o
caminho da consciéncia no consumo™.

Segundo Rose (1999), os nimeros, como a linguagem, também
apresentam cardter constitutivo. Eles ndo apenas representam a realida-
de, mas intervém nela. O cilculo de pessoas, de suas a¢oes e da maneira
como pensam constitui uma das mais proeminentes e visiveis formas de
individualizagdo utilizadas pelo governo da conduta para a constitui-
¢do de subjetividades. A invengdo 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 populagio da-
queles paises “realmente era”, a tabulagdo estatistica dos individuos por
meio de categorias classificatorias acabou “fazendo pessoas” — making up
people, segundo outra expressio de Hacking (1995; 2002).

Do mesmo modo, a avalanche de nimeros produzida pelo Institu-
to Akatu em pesquisas como “Descobrindo o consumidor consciente:

8 INSTITUTO AKATU. Mobilizar as pessoas para o uso do poder transformador. Disponivel em:
<http://www.akatu.org.br/Institucional/OAkatu>. Acesso em: 1° mar. 2012.
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uma nova visdo da realidade brasileira”, nio somente reflete um quadro
preexistente, mas estd ativamente “fazendo consumidores conscientes”,
moldando a realidade brasileira mediante problematizagdes especificas,
articuladas por um sistema de pensamento distinto. O vocabulirio utili-
zado pelo Instituto Akatu para traduzir os nimeros extraidos de pesqui-
sas de opinido possui algumas expressdes-chave: consumo consciente,
responsabilidade social, desenvolvimento sustentavel... Essas “palavras-
de-ordem” podem ser resumidas em um tnico termo, que hoje goza de
crescente popularidade: a nogio de sutentabilidade.

Em seus primeiros 31 anos de existéncia, a revista semanal Vzja nio
empregou sequer uma vez a palavra sustentabilidade em suas paginas —
seja em reportagens, colunas opinativas ou espagos dedicados aos anun-
ciantes’. A estreia do vocdbulo no periédico ocorreu na edi¢io de 19
de maio de 1999, emblematicamente, em um anutncio publicitirio da
empresa brasileira de produgio de papel e celulose Kablin, que come-
morava cem anos de existéncia divulgando seu comprometimento com
os valores de responsabilidade social, desenvolvimento autossustentével
e preservagio ambiental.

Desde entio, o termo tem aparecido nos textos da revista cada vez
mais assiduamente: empresas dedicam informes publicitirios de vérias
pdginas para relatar seus compromissos éticos com as questdes socio-
ambientais em pauta; reportagens na se¢io de negdcios investigam a
lucratividade advinda do investimento em ag¢des sociais; matérias sobre
meio ambiente relatam a destrui¢do dos recursos naturais do planeta e
descrevem iniciativas de organiza¢bes ndo governamentais em nome da
sustentabilidade econdmica, social e ambiental. O tema se tornou ainda
tépico recorrente nas entrevistas das paginas amarelas do semandrio e é
tratado como uma palavra-chave para a elaboragio de politicas publicas
em reportagens da segdo de politica e em matérias especiais.

Originado nas discussdes da conferéncia ECO-92, que culmina-
ram na confec¢do do documento chamado Agenda 21 (um programa
de agdo que estabelece parimetros para o desenvolvimento em sinto-
nia 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 transformagdes po-
liticas da contemporaneidade, aqueles que acreditam que o termo foi
cooptado por empresas que celebram suas caracteristicas sustentdveis
como diferenciais competitivos no mercado e aqueles que lamentam

a falta de uma defini¢do mais precisa do termo (PORTILHO, 2005).

9 De acordo com pesquisas efetuadas no Acervo Digital do periédico com base no termo “susten-
tabilidade”. (ACERVO digital. Disponivel em: <http://veja.abril.com.br/acervodigital/home.

aspx>. Acesso em: 1° mar. 2012.



Ignoradas as batalhas seminticas ao redor da nogio, porém, é possivel
observar como a sustentabilidade (em suas mais diversas acepgdes) se
tornou fonte para a proliferagdo de novos peritos da vida cotidiana e de
novas formas de interven¢do na conduta dos individuos.

Nas incursdes mididticas do Instituto Akatu, a nogio de sustentabi-
lidade afigura-se com proeminéncia nos chamados “Didlogos Akatu”,
uma publicagdo impressa, sem periodicidade fixa, distribuida aos asso-
ciados da instituigdo e disponivel para download em formato eletronico
no site da organizagao'®. Resultado de transcri¢des de debates e semi-
ndrios organizados pela institui¢o, a publicagdo é o momento no qual
o programa de governo da conduta dos consumidores planejado pelo
Instituto Akatu é mais coerentemente articulado, ainda que atravessado
por discrepancias inerentes a todo projeto de administragdo da conduta
(ROSE; MILLER, 2008).

Na primeira edi¢io da publicacio, intitulada aptamente de “A génese
do consumidor consciente”, a institui¢do 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, transforman-
do 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 transfor-
magio social” (DIALOGOS AKATT, 2002). Ao longo das paginas de
outras edi¢oes da revista, sdo desenvolvidos temas como a trajetéria do
movimento dos consumidores (marcado por crescimento linear de en-
gajamento 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 educagio de jovens e criangas
para a consciéncia no consumo e o imperativo ético no qual repousa a
transformagdo dos hdbitos de compra.

Constroéi-se, a cada proposi¢io, o tipo ideal de sujeito que o Instituto
Akatu deseja fomentar: consumidores cientes do poder individual que
possuem e preparados para exercé-lo nas suas escolhas no mercado de
consumo; empenhados a tomar para si a responsabilidade de regula-
rem 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. Diante das proble-
matiza¢oes 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 cidadiaos-consumidores,
voluntariamente tomando como seu projeto de vida os imperativos de
conduta estipulados pela governamentalidade neoliberal.

10 INSTITUTO AKATU. Publicactes. Disponivel em: <http://www.akatu.org.br/Publicacoes>.
Acesso em: 1° mar. 2012.
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Consideracoées finais

Desnaturalizar as posi¢des de sujeito-consumidor oferecidas pelo Ins-
tituto Akatu, reposicionando-as como formas de aspiragdo ao governo da
conduta por meio da autonomia e da responsabilidade individual, exerci-
cios de poder sobre os individuos e uma tentativa de modulagio neoliberal
das subjetividades nio significa denunciar que a possibilidade de gerar
transformagdes por meio do consumo seja um embuste de mau gosto.
Também nio quer dizer que a degradagio do meio ambiente e os
ideais de sustentabilidade sejam apenas uma justificativa para realimentar
o consumismo ou que a responsabiliza¢io dos individuos seja mero siste-
ma de culpabilizagio (os consumidores ocupam também o papel de viti-
mas: da sua prépria ignorincia, da ineficicia do Estado, da ganincia das
empresas...). Ao retirar a aparente obviedade dos discursos sobre sustenta-
bilidade, consumo consciente e responsabilidade social, torna-se possivel
vislumbrar que tal vocabuldrio e modo de agio nio ¢ o Gnico, o 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 justica social e cuidar do meio ambiente podem ser pensadas.

Questionar a responsabiliza¢io dos individuos por suas escolhas
nio significa, ainda, eximir as pessoas de responder por suas agdes ou
destitui-las do seu senso de iniciativa. Trata-se de chamar atengio para
o continuo escamoteamento das responsabilidades antes assumidas pelo
estado e um esforgo para trazer a tona a incessante desregulamentagio
do mercado e das praticas empresariais. Hoje, uma enchente em dreas
urbanas ap6s chuvas fortes é seguida de uma torrente de apelos de ori-
gens diversas para que os cidaddos nio joguem lixo nas ruas (em vez de
se abrir um longo e entediante debate sobre a captagio de dguas plu-
viais e a infraestrutura do saneamento bésico das cidades). Eis um dos
perigos de ressemantizar a cidadania como sinénimo do consumo, pois,
como afirma Trentmann (2007, p. 154), “o consumo molda a cidadania,
mas a cidadania é mais ampla que o consumo”.

A perspectiva da governamentalidade, com sua énfase nos textos e pres-
cri¢des governamentais, tende a compreender o cotidiano e as relagées so-
ciais como efeitos residuais das racionalidades politicas, deixando de lado a
forma como os individuos podem resistir as posi¢oes de sujeito e aos impe-
rativos 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, responsével, soberano — nio
encontra adeptos tdo voluntdrios quanto se poderia imaginar (MALPASS
et al., 2007). Aliar a andlise dos discursos sobre o consumo 2 investigago



dos processos sociais em seu entorno constitui uma interessante agenda de
pesquisa. A descoberta de que projetos de condugio da conduta encontram
oposi¢des, porém, ndo invalida sua critica. Como Rose e 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.

Conscious consumption and neoliberal governmentality

Abstract

This article will problematize recent attempts to discursively reposition the consumer
as an emerging political entity, sovereign in his choices and responsible for the conse-
quences of his consumption. 1o this end, advertising campaigns, printed publications,
and the e-mail address of the Akatu Institute for Conscious Consumption are consi-
dered objects for investigation. The analysis is guided by theoretical and methodologi-
cal studies of governmentality, which focus on identifying practices and attitudes that
the institution intends fo distribute through its discourses. As such, the survey ques-
tions how an individual — in the role of consumer — is encouraged to adopt certain
standards of conduct in line with present political rationalities, taking individual

responsibility for issues previously divided collectively under the State’s tutelage.

Keywords: Conscious consumption. Governmentality. Discourse. Power.
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