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Resumo:
Objectivos

O presente documento pretende dar conta dos progressos efectuados no ambito da
tese de doutoramento em curso ao mesmo tempo que procura clarificar o conceito
‘consumerismo’ no contexto da ‘escola paralela’ referindo a sua relagdo com os
conceitos de literacia, media e cidadania.

A tese em curso ‘A comunicagao sobre ‘consumerismo’ no quadro de uma revitalizagao
da sociedade civil' enquadra-se no Ciclo de Estudos de Doutoramento em Ciéncias da
Comunicagao da Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas da Universidade Nova de
Lisboa (FCSH-UNL) sob a orientag&o do Professor Doutor Jodo Pissarra.
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Metodologia

Um dos mais importantes e inovadores objectivos da tese em curso incide sobre a necessidade
de dar substancia e visibilidade ao conceito de consumerismo, numa abordagem critica das
questdes do consumo e afirmagao de praticas alternativas enquanto objecto de estudo per si,

procedendo-se a uma revisao da literatura disponivel enquadravel num estado da arte.

Esta necessidade é tanto mais premente se atendermos a época de transi¢do actual dos
papéis do sujeito (primeiro como produtor, depois como consumidor e agora como produtor-
consumidor) em que os média ganham um novo folego através do dinamismo e vitalidade que
a internet e os novos média insuflaram na sociedade, em particular pela disponibilizagdo de

tecnologia freeware.
Resultados

Consumerismo € um termo que tem vindo a ser, ainda que timidamente, referido no contexto
portugués e simultaneamente objecto de contraditérias referéncias noutras linguas que néo o

portugués — com destaque para a lingua inglesa.

Neste contexto entende-se o consumerismo enquanto empowerment do consumidor, uma
manifestagdo particular de cidadania da sociedade civil na sociedade contemporanea

dominada por uma 6ptica de mercado — sem menosprezo por outras abordagens conceptuais.
Conclusbes

E importante que, antes de avancar no dominio da educagdo paralela, em particular, na
educacao do consumidor ou para o consumo (intimamente relacionado com a literacia para os
media - em particular face a publicidade — numa éptica de promogédo da cidadania) a
terminologia a usar seja clara e, mesmo que ndo consensual, pelo menos seja possivel aceder
a um nucleo razoavel de informagdo, potenciando o esclarecimento de todos os que se

interessam por estas matérias.

“Os analfabetos do século 21 ndo serdo aqueles que nao sabem ler e escrever, mas

aqueles que nao sabem aprender, desaprender e reaprender”.

Alvin Toffler (TOFFLER, 1970)
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I

Consumir & um acto intrinseco ao ser humano, tdo essencial como qualquer outro. Ora
consome Oxigénio ou agua, ora tempo ou cultura. Tudo é passivel de ser consumido, ou seja,
ser gasto ou pura e simplesmente destruido pelo acto de consumir. Ao fazé-lo, o sujeito
transforma-se num consumidor, € a sua segunda pele. Por se tratar de algo tao natural e
vulgar, durante muito tempo o tema foi menosprezado pelos académicos, sendo muito
facilmente encaminhado para leituras moralistas, extremistas ou simplistas. Ser consumidor
parecia fazer parte da lista de obrigacdes ingldrias de todo o ser humano, muito longe da
vocacgao fundamental radicada na busca do ser cidadao. Os técnicos de vendas e, mais tarde,
de marketing, gragas a sua actividade direccionada para a necessidade de obter resultados em
prol dos objectivos das organizagbes com fins lucrativos, cedo descobriram o interesse em
estudar o sujeito consumidor. Dai a procurar manipula-lo bastava um passo. Tal ensejo tornou-
se ainda mais interessante quanto a racional necessidade de consumir era ultrapassada pelo
consumismo que, de forma aparentemente ilégica, parecia dominar o sujeito social e se
alargava a um numero cada vez mais impressionante de individuos a uma velocidade
esmagadora. Isto gragas a implementagdo de modelos de desenvolvimento que trouxeram
consigo o aumento da qualidade de vida e a facilidade no acesso a uma quantidade e
diversidade estonteante de oferta de bens rapidamente tornado obsoletos. Este € um modelo
de acgdo que prima pelo excesso e pelo efémero e entranhou-se de tal forma na sociedade
actual que o termo passou a ser de referéncia corrente nos mais variados contextos,
frequentemente de forma pejorativa. Termos como consumismo e consumerismo surgem

frequentemente imbricados e, nem sempre, compreendidos por quem os profere.

I1

Em suma, o consumismo tem sido entendido como um problema (RITZER, 2004) mas nem
sempre encarado como objecto de estudo. O tema, comummente associado a gestdo na
componente relativa ao marketing, no que respeita ao comportamento do consumidor, passou
a ser objecto de estudo com outros enquadramentos dos quais se destaca o: juridico, politico,
psicologico, sociolégico, comunicacional e o cultural. A vertente mercantil respeitante ao
consumismo procura conhecer melhor o consumidor para o dominar ou orientar as suas
preferéncias aquando do acto do consumo, auxiliando a gestdo das organizagbes a tomar as
melhores op¢des no que respeita ao desenvolvimento de bens a langcar no mercado. Ja a
vertente manifestada no seio dos intervenientes da sociedade civil opta por conhecer melhor o
mesmo consumidor para o ajudar a defender-se e a tomar opgdes de forma informada,
consciente e responsavel, conciliando as tradicionais trés vertentes reconhecidas ao conceito
de sustentabilidade (social, empresarial e ambiental). Trata-se, portanto, de conceitos
completamente dispares, sendo que enquanto o ultimo procura ajudar o cidadao-consumidor a
introduzir alguma racionalidade no acto aquisitivo, informando-o, o primeiro esforga-se por o

manter numa generalizada dorméncia, incitando habitos de consumo por vezes questionaveis,
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desmedidos, prenhes de consequéncias nefastas quer para a sociedade quer para o meio
ambiente. Isto porque o cidadido ainda ndo ganhou consciéncia da omnipresenga do conceito
na sua vida e do seu papel enquanto consumidor, pela eliminagao da dicotomia cidadao versus
consumidor, adoptando a perspectiva integradora do cidaddo-consumidor. Trata-se de um novo
caminho em direcgdo a um entendimento diferente relativamente ao sujeito, olhado sob um
novo prisma. A forma de operacionalizagdo deste modelo de cidadania ancorado num modelo
alternativo tem-se verificado em todos os campos da tdo propalada sustentabilidade — as ja
referidas social, empresarial e ambiental -, mas também politica, institucional ou ética. Na sua
génese estava o consumo ambientalmente aceite, mas actualmente verifica-se uma mudanca
que vai muito para além do ‘eco-consumo’ - este ultimo redutor, apesar de inovador e

propiciador de muitas das alteragées em curso.'

Na génese desta mudanga ocorrida entre o inicio do século XIX e a década de 70 do século XX
encontra-se a deslocagao de valor dos objectos do valor de uso ao valor de troca como a légica
da actual sociedade de consumo, segundo K. Marx, ja da propria economia capitalista,
tratando-se de uma mudanga de paradigma nos estudos sobre o consumo. Entendido como
um meio de expressao da criatividade humana e forma de atribuicdo de sentido, o objecto
passa a ser um fim em si mesmo — e ndo somente um meio para satisfazer necessidades.
Mesmo apesar da dominancia do objecto sobre as restantes, ainda assim, a produgéao, o
consumo e o mercado tém-se mantido como as quatro esferas fundamentais. As respectivas
légicas de funcionamento tém sido uma constante ao longo dos séculos, mas apenas olhadas
com particular interesse desde o final do século XIX até aos nossos dias. O consumidor
continua a ser o sujeito da acc¢ao que interliga todas as esferas, uma constante num mundo em
mudanga, “aquele individuo a quem sao fornecidos bens ou servigos, para uso nao profissional,
por intermédio do mercado capitalista ou de uma prestagado onerosa de uma qualquer entidade
publica.” (PUREZA & Ferreira, 2002) No entanto, ao longo dos anos tem-se registado uma
énfase na dissociagdo entre estas diferentes esferas, no passado partilhando de ldégicas
comuns, sendo facilmente compreendidas por todos os envolvidos no processo de
transformacgao, comercializagao e usufruto de qualquer bem. O consumidor, por exemplo, tem
perdido os seus referenciais ao transformar-se em alguém que deixa de produzir para apenas
consumir. Assiste-se a consequente autonomizagao dos objectos face ao seu produtor que, ao
recria-lo em massa através da alteracdo dos modelos do trabalho e a énfase na divisdo do
mesmo, transforma um artefacto ou simples mercadoria num objecto-signo. Anteriormente
desprovido de qualquer valor, destinando-se a simples satisfagcdo de necessidades, transforma-

se numa nova esfera, tdo importante como as restantes.

Pela via da l6gica de mercado, os seus agentes ficam incumbidos de criar, manter e replicar
mecanismos especificos para a circulagéo e distribuicdo dos bens, essenciais a vida do sujeito-
consumidor que consome um objecto, ndo apenas pelo seu uso ou valor — alias, de dificil
quantificagao, questionavel finalidade e de grande volatilidade — mas principalmente por aquilo
que este lhe pode conferir no contexto social. O objecto-signo assenta na prestacao social e na

sua significagdo, ao invés da simples satisfagdo ou fruicdo pessoal — face a uma sociedade
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voltada para a gestdo de pressbes fundamentalmente exteriores pela procura da distingdo
numa légica de conformidade a um sistema de estratificacdo social. Passa a ser mais
procurado pelo seu valor de uso enquanto construgdo, pelo seu estatuto competitivo ou pelas
fungdes simbolicas e expressivas do que pelo simples facto de resultar de um determinado
processo de producdo decorrente do uso de técnicas, tecnologias e recursos diversos
disponiveis na natureza e transformados pela mao do Homem. No entanto, o acto de consumo
mantém-se, ou seja, mantém-se a sua apropriagdo e a necessidade de, através dele, se obter
lucro, se controlar e/ou manipular uma dada situagdo ou contexto, elementos que, de algum
modo, distorcem o papel dos objectos no seio da sociedade. Ha, de facto, um elemento comum
em qualquer uma destas esferas: o sujeito. Mas nem sempre estamos perante o mesmo

individuo.

A um tempo, quebrado pela l6gica consumista enquanto modelo econémico, transformado num
agente passivo e “disciplinado” do proprio processo produtivo, durante muito tempo deu-se
razao aos que defendem que o consumidor é apenas um joguete e ndo ‘rei e senhor’ das suas
decisdes. Olhando-o como desprovido da mais elementar racionalidade e sem meios de
acesso a informagdo adequada para tomar decisdes, em particular aquando do processo de
aquisicdo de um bem, procurava-se determinar se o consumidor era ou nao conduzido pelas

forgas econémicas e sociais, de que o marketing se veio a revelar um poderoso auxiliar.

Desde sempre as esferas da produgédo e do consumo se mantiveram fortemente interligadas,
influenciando e deixando-se influenciar pelo contexto econdémico e social. Mas o que se
afigurava num passado ndo muito longinquo como um processo relativamente simples em que
a uma necessidade correspondia uma procura cuja satisfacdo implicava uma resposta
mecanica, quasi natural, transforma-se agora num complexo mecanismo social de mediagado
dos padrées de consumo de mercadorias. Os fluxos de bens circulam de acordo com padrbes
mais ou menos longos (vulgarmente designados como tendéncias ou modas) que, no fundo,
determinam os proprios modos de procura. O mercado, ao mediar os diferentes agentes
envolvidos no processo aquisitivo (grosso modo os governos, as empresas e/ou anunciantes e
os consumidores) valoriza dois momentos muito concretos na vida dos objectos: o0 momento da
producido e o momento da mediacdo ou recepgao que culmina no consumo propriamente dito
através da sua utilizacdo. Se este Ulimo momento depende, em grande medida, do
conhecimento (ou ignorancia) do consumidor face a produgdo, mediagdo e consumo das
‘coisas’, tal coloca, a partida, o problema da posse de todos os dados de que o sujeito
necessita idealmente para tomar decisdes no acto da escolha. Tal confirma o problema da
separagao das esferas do objecto, da produgéo, do consumo e do mercado o que, de acordo
com Ribeiro (RIBEIRO, 2010) reflecte a distribuicao instavel e desequilibrada do conhecimento.
Na origem desse desequilibrio podem identificar-se dificuldades dos préprios agentes
informativos, do destinatario que nao esta munido das ferramentas adequadas para lhe aceder

e compreender ou ainda por variaveis externas incontrolaveis.
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Producdo Consumo

Consumidor

Mercado Objecto

Fig. 1 - As quatro esferas fundamentais

Facilmente se depreende a necessidade urgente da literacia do cidaddo nos diferentes
contextos de aprendizagem (formal, ndo formal e informal) e que se constitui como poderosa
ferramenta para a apropriagdo de sentido do mundo, incluindo no contexto aquisitivo, em
particular, da tomada de decisdo. Esta mudanga de paradigma no seio do ensino, com a
alteracao das aprendizagens basicas formais (fundadas no saber ler, escrever e contar) para o
dominio das competéncias (fundadas no saber-ser, saber-fazer, saber-saber) traduz uma das
caracteristicas da mudanga da sociedade tradicional para a sociedade contemporanea ou

moderna, caracterizada pela énfase capitalista.

Em suma, trata-se da mudanca da produg¢ao para consumo proprio (ou auto consumo) para a
producdo em massa essencialmente destinada aos outros. E ainda da posse de objectos
simbolicos tradicionais e da satisfagdo espontanea de necessidades para a complexificagdo da
relacdo entre o objecto e o sujeito, transformado em objecto-signo, mais util pelo seu valor
simbolico do que pelo seu valor de uso'. Verificou-se que a ‘objectificagdo’ tanto pode ser
positiva (via assuncdo do self) como negativa (através do nascimento de uma certa estranheza
e alienagao face ao objecto). A par, destacam-se também a ‘objectificagdo’ do proprio trabalho
e o entendimento de que as ‘coisas’ s6 podem ser apreendidas como entraves a auto-
afirmacéo do sujeito, conduzindo inevitavelmente a alteracdo das proprias relagdes sociais.
Para aléem de Hegel e Marx, outros autores tém vindo a estudar a esfera do objecto e do
consumo, como Simmel, Baudrillard, Mary Douglas e Isherwood, Bourdieu, Appadurai e Miller.
No entanto, a esfera do consumidor tem permanecido na sombra, refém dos estudos de

marketing e publicidade.
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III

A vertente consumerista teve inicio em fungdo da mudanca de paradigma respeitante as
diferentes esferas identificadas mas, desta feita, com énfase no consumidor devido a
valorizagdo do factor ambiental. Trata-se de uma nova forma de apropriagdo e criagdo de
sentido face ao universo autonomizado dos objectos, assumindo-se também como uma
alteracdo dos modos de definicdo do sujeito enquanto tal - um auto-reconhecimento. Desta
feita, pode-se estar perante uma outra relagdo com o universo dos objectos, regressando ao
valor de uso, ndo da forma original, mas de uma nova maneira. Se se partir do principio que os
sentidos vulgarmente atribuidos aos objectos estdo — agora - estabilizados, mas que o sujeito
se mantém em busca de novos sentidos num mundo ja de per si repleto de sentidos, assume-
se também novos contextos de criagdo de sentidos. Em vez de depender de terceiros, agora o
individuo adopta uma nova atitude: autonomiza-se enquanto sujeito (Miller) e, em simultaneo,
enquanto consumidor, organizando-se de forma diferente. Esta organizacdo pode assumir
diferentes formas e adoptar diferentes personalidades juridicas, dos simples movimentos a
organizagbes mais ou menos complexas. No fundo, corresponde a visdo (presente na actual
teoria econémica) de que o consumidor é um sujeito capaz de tomar as suas proprias decisoes
de forma esclarecida, enfatizando a sua autonomia como forma de justificar a liberalizagdo dos
mercados e a livre concorréncia, dois dos principios que sustém o modelo capitalista. Esta
tentativa de regresso ao valor de uso implica que, para que tal acontegca, se reunam
determinadas condigdes (por exemplo, aceder a informagdo completa e de forma atempada), o
que podera ser resolvido através da possibilidade de aceder a informacdo de forma
generalizada recorrendo as novas tecnologias ou quando se conferem competéncias basicas e
essenciais de compreensao do mundo, em particular no que se refere ao capital cultural
através da formagao por via da literacia. Neste caso, o consumidor assume a competicdo pela
atribuicdo de sentidos aos objectos face as entidades que ja o fazem habitualmente, como os
média e as empresas, e que regra geral controlam o acesso a informagdo. O consumerismo
permite, aparentemente, contribuir para a criagdo de condigdes propicias a acgéo do sujeito ao
aumentar a consciencializagdo das forgas e esferas de poder em jogo numa lenta, silenciosa
mas perene revolugdo sobre os padrées longos de consumo. Podera assumir varias formas e,
nalguns casos, assumir-se como resisténcia a cultura de consumo através de acgdes mais ou
menos organizadas enquadraveis em tendéncias artisticas (ex.: culture jamming), da simples
prestacdo de informacao aos stakeholders (através do alargamento do proprio conceito de
stakeholder) ou do aumento da exigéncia do consumidor face ao papel social das empresas na
comunidade (por via da responsabilidade social das empresas e da accountability). Dai a
emergéncia da simplificagdo sobre as esferas envolvidas desde a produgéo até ao mercado,
com énfase no acesso a informagdo e sua producdo, reduzindo a fragmentacdo do
conhecimento causado pelo aumento da distancia entre o sujeito e estas esferas cujo sintoma
é a distanciacdo entre consumidor e mercadoria. Ou seja, o consumerismo permite a
diminuicdo da distancia institucional, espacial e temporal sobre os bens, huma época em que

se consomem bens produzidos por entidades com quem ndo ha vinculo, localizadas em
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geografias distantes do local de aquisicdo e consumo dos bens, produzidos por individuos que
nao se conhecem obedecendo a logicas nao identificadas, e fornecidos ao longo de todo o ano,
numa optica de fuga a sazonalidade. Isto apesar da tendéncia que se tem vindo a verificar e
que remete para a especializacdo do conhecimento sobre as esferas envolvidas. E,
claramente, um sintoma da complexa sociedade actual que confina a actuagdo humana a
simbolos proprios que, apesar de uma pretensa uniformizacdo e harmonizagcdo de normas,
regulamentos e cddigos, continuam fechados, especificamente dirigidos a publicos que, ndo
raras vezes, ndo os compreendem e, como tal, ndo os valorizam. E disso exemplo os varios
codigos de certificagcdo ambiental de produtos, servicos, empresas e processos que, de tao
numerosos e especificos, confundem o seu destinatario, criando, por vezes, uma reaccgao
negativa quando o pretendido é o efeito inverso em graus diversos: sensibilizagéo,

compreensao, adesao.

NATURAL * o *
COSMETIC

FAIRTRADE EE U\llé‘:t;e

www.ecolabel.eu

Fig. 2 —Exemplos de alguns dos rétulos presentemente em vigor em Portugal”

Ao verificar-se uma alteragdo do relacionamento do sujeito com o dinheiro (através da
diminuicdo da sua importancia quer como instrumento ou facilitador da troca quer para atribuir
valor aos bens) na sua qualidade simbdlica, verifica-se, em simultdneo, um ganho de valor no
que respeita aos bens nao tangiveis, em particular aqueles em que é dificil aplicar principios
econométricos. Trata-se de valores, estados de espirito (ou alma) e condigbes essenciais a
vida humana, como é o caso da felicidade, paz, qualidade de vida, agua, oxigénio, ambiente,
... — isto sem menosprezo pelas varias tentativas de os equiparar aos bens fisicos ou objectos,
usando escalas e outras ferramentas com esse fim. Esta tendéncia para o regresso ao
essencial pela procura da autenticidade e minimizagdo da fragmentagdo pode ser uma
resposta da sociedade a “tendéncia para a acentuagdo da natureza abstracta das instituicbes
contemporaneas” (Miller apud Rosales, 2009, p.75) A fuga a mercantilizacdo do eu através da
“apropria¢ao positiva da produgdo em massa” (Rosales, 2009, p.76) permite uma reapropriacéo
do sujeito sobre o mundo que o rodeia, em particular o mundo dos objectos enquanto materiais
culturais. Aparentemente, uma das vias possiveis para o atingir implica o controlo do impulso

para consumir pela racionalizagdo do acto aquisitivo nos moldes consumeristas na optica da
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tdo propalada sustentabilidade, principalmente ambiental. A valorizagdo do factor ‘ambiente’ —
na origem da mudanga da importancia do consumidor e na sua assungido enquanto esfera
fundamental — passa, imprescindivelmente, pela consciéncia da finitude do Homem e dos
recursos disponiveis na natureza. O uso continuado, exagerado e irreflectido dos recursos tem
criado num grupo nao despiciendo de cidaddos uma tensdo aparentemente irresolivel. Por
isso, também se pode entender o consumerismo como uma forma de eliminar a tensao entre
restricdes, desejos e possibilidades do ‘Eu’ através da sua adequada gestdo garantindo-se a
adopcao de alternativas adequadas ao sujeito, em vez da via Unica proposta pela produgao
massificada de bens e praticas. Preconizando a liberdade de escolha — ndo numa 6ptica liberal
mas consumerista — paradoxalmente enfatiza-se a restricdo da vida ao essencial, num
regresso algo inesperado ao epicurismo. Trata-se, apesar de tudo, da adopc¢do de uma nova
visdo do mundo enquanto sistema de significado cultural através de um processo mais ou
menos doloroso em que a anterior visdo se desmorona enquanto se procura um modo de vida
considerado mais auténtico, mais verdadeiro. E um regresso as origens e as questdes
essenciais preconizada pela defesa dos direitos dos consumidores, mas nao so, também pela
defesa do cumprimento dos seus deveres através da analise critica do sistema de crengas e
divulgacéo de principios. Trata-se também da valorizagdo das formas tradicionais da cultura
(perceptiveis nos habitos, ritos e rotinas de um passado relativamente recente), incluindo a
requalificagdo do trabalho artesanal e que nao se resolvem pela via da simples replicagao em
novos contextos, muitas vezes recriada pelas empresas e espagos comerciais de forma
artificial na obediéncia mais ou menos cega a datas comemorativas inscritas como marcos de
referéncia das comunidades, mas através do envolvimento directo, pessoal e imprescindivel do

cidadao.

Esta saida do Homem da caverna de Platdo, baseia-se em conhecimentos factuais, com
destaque para as ciéncias naturais e na apropriagdo do mundo pela via da harmonizagéo e
comparagao — com o contributo de um caminho que preconiza a classificagdo com recurso a
ciéncia, a matematica e ao método cientifico (numa alusao a testing culture, critical thinking e
ao critical media literacy) — e na tradugdo da hermética linguagem cientifica. Simultaneamente
a anteriormente referida reaproximacgao das esferas em que o consumidor se move implica,
necessariamente, a descentralizagdo do poder a par com a politizagdo do consumo.
Infelizmente, ndo ha uma causa comum que una todos aqueles que preconizam esta mudancga
— @, alias, uma das caracteristicas que definem ora os movimentos ora as organizagbes em
gue se movem -, pelo menos uma causa que os una de igual forma, excepto talvez “o ideal do
desenvolvimento humano e a continuidade da raga humana e da civilizagao” (STRENGER,
2012). A preservacao da civilizagdo humana e do planeta € uma visdo em competicdo com
outras visdes cuja substancial incompatibilidade é que estas residem na pressuposi¢cdo de que
apenas uma visao deve prevalecer, numa optica do mundo concebida como totalitaria. Ha uma
similitude com a tendéncia individualista preconizada pela sociedade da modernidade, em que
se o sujeito se liberta de umas correntes, logo fica preso a outras, como a diversidade das

opgodes que sado colocadas diante de si, a rapidez com que é obrigado a fazer as escolhas ou a
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necessidade de assumir a sua individualidade em formatos rapidamente reapropriados e
definidos pelos outros, nomeadamente pela légica das maquinas empresariais. Giddens
desenvolveu precisamente o conceito de politicas da vida referindo-se a necessidade de
realizagdo do eu num mundo repleto de dualidades entre o local e o global e dirigido pelos

outros, sempre numa orientagao pro social.

IV

O consumerismo — ou empowerment do consumidor - procura alternativas a actual sociedade
de consumo (nascida em plenos anos 20 do século passado) radicada no impulso e nas
emocdes ao mesmo tempo que defende a justica social (pelo principio da igualdade) a par com
um modelo de desenvolvimento econémico que permita resolver as tensdées do cidadao
consumidor, em particular através da conciliagdo ou adaptagdo dos seus interesses e
necessidades com os limites do ecossistema e através da transformagéo dos constrangimentos
em poder através da informagéo. Se o conhecimento confere as bases para a contestagio da
realidade, o poder radica no acesso a esse conhecimento através dos canais de veiculagédo de
informacgao. Por exemplo, o poder de uma organizacdo depende da sua capacidade difusora.
Deve-se, por isso, considerar uma organizagao que favorega o consumerismo como uma fonte
de informagdo credivel e legitimada através de procedimentos cientificos reconhecidos por
terceiros, constantemente repetidos e pelo envolvimento de protagonistas ou porta-vozes

avalizados.

Das leituras realizadas até ao momento no contexto da tese em progresso, & perceptivel que
ndo ha uma via Unica para atingir este objectivo, sendo ébvio que os dois caminhos mais
consensuais residem na inovagéo tecnoldgica através do eco design e na educagdo. Um dos
riscos dos defensores do consumerismo enquanto via alternativa é a facil catalogagéo por parte
dos seus detractores que acusam de se assumir como apenas uma forma de anti consumismo
irresponsavel que, ao afirmar o retorno a frugalidade tipica da ética protestante (assente na
negacdo do prazer, na necessidade de poupar, em valores como a moderagédo e a
temperancga) ou dos hippies dos aos 60-70 (partidarios de que apenas o amor era suficiente
para a vida na Terra) do século passado conduz a um idealismo que € irrealizavel. Uma utopia,
portanto. Trata-se, de facto, de um novo paradoxo: enquanto se procura uma outra via (para
fazer face as actuais e aparentemente Unicas: ou pobreza crénica fatalista ou crescimento
exponencial a todo o custo), o consumerismo arrisca-se a ser encarado como autoritario, em
particular por aqueles que se encontram a beira de sair da pobreza cronica, ao determinar o
que se pode ou ndo pode consumir, 0 que é necessario do que é desejo. Por outro lado, a
énfase ao regresso a modelos pré-sociedade contemporanea deixa antever o retrocesso
histérico por via de um caminho que defende uma via tradicionalista, autoritaria, dogmatica e
fervorosa, adepta integral do fagca-vocé-mesmo, do corte radical com o consumo e da aboligao

do conforto e qualidade de vida conquistados nas ultimas décadas. Nenhuma destas vias se
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afigura como a mais adequada a resolugéo das tensées do cidaddo-consumidor, numa relagéao
dialéctica entre o autocontrole e o peer control, excepto a adopgdo de uma forma racional e
consciente de usufruir da qualidade de vida conquistada entretanto, numa conjugacao entre o
conforto e as suas consequéncias no contexto da sua existéncia e do préprio ser humano. Isto
implica a valorizagcdo dos bens relacionais em detrimento dos bens de status baseando-se em
escolhas fundadas no conhecimento da sociedade — ao invés do materialismo. Isto implica a
sabia distingao entre necessidades e desejos bem como a relagédo entre sujeito e objecto - que
nao tem de ser necessariamente negativa. Trata-se de uma consumer accountability (ou
responsabilizagdo do consumidor), ou seja a aplicagdo do conceito de accountability a uma
esfera diferente da habitual e que, em vez de se preocupar apenas com a contestacdo da
legitimacao das estruturas, procura conciliar o discurso, a deciséo e a acgao das organizagdes,
em particular das empresas produtoras de bens. Ao fazé-lo, valoriza-se a componente de
participagdo cidada ao mesmo tempo que se reduz a dificuldade da decisdo (de um bem em
detrimento de outro) por via da informagéo e planificagdo das escolhas (racionalizagdo), em
detrimento do exponencial aumento da liberdade de escolha resultante do aumento da oferta
existente — apesar de tudo, um dos empecilhos da racionalizagdo da escolha. Em vez de
abracar, sem apelo nem agravo, os propositos consumistas ou de se isolar num mundo em que
0 consumo € renegado, assume-se a condigdo humana de consumidor, regressando a valores
que reequilibram a, até entdo, pesada e negra consciéncia. Da-se o salto entre o prosumer e o
post consumer”, entre um consumidor que esta preocupado com a auto-suficiéncia, com a
customizagdo dos produtos em fungdo das suas necessidades especificas, e até com a
participacao activa no processo produtivo através da co-producao dos bens que pretende e um
consumidor que ultrapassou a fase do consumo excessivo e encontrou um equilibrio entre
necessidades e desejos, optando pelo lema ‘less is more’”. Em qualquer dos casos, trata-se de

um consumidor activo, embora procurando atingir objectivos bem diferentes entre si.

Em suma, apesar de ser nitidamente um conceito hibrido e ambiguo o consumerismo pode ser
geralmente entendido como a acgdo do consumidor na qualidade de cidaddo. No fundo, o
consumismo disciplinado exercido por individuos capazes de escolher entre marcas
concorrentes disciplinando os seus desejos de consumo em prol de valores como a produgéo e
consumo éticos, ecolégicos e equitativos. Pode-se ainda entender o consumerismo como a
assungao de que a escolha do consumidor € uma afirmagdo na procura do equilibrio entre
poder e resisténcia através do empowerment para a mudanga. Aparentemente sem
legitimidade reconhecida e, segundo Strenger, sem corpo dirigente nem motivagéo de lucro,
individuos e grupos que nao se conhecem entre si, cooperam para encontrar solu¢des. Num
mundo em que hdo existe produ¢cdo sem consumo e consumo sem produgdo, e face a grandes
empresas numa Optica corporativista sempre na expectativa do crescimento e, portanto, do
incremento das vendas, este fendmeno de contracultura procura retornar a uma légica racional
em detrimento das emo¢des, sem contudo penalizar as sensagdes. Para além do eco design, a
componente educativa/formativa esta a ser objecto de elevado interesse por parte de todos os

envolvidos, dado que produz resultados mais duradouros que qualquer campanha pontual e
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permite, idealmente, desconstruir as aprendizagens entretanto inculcadas no consumidor,
através da criagdo de um quadro mental preparado para o legitimar no seu papel principal de
receptor de bens e servicos — em detrimento do seu papel como produtor ou cidadao, por
exemplo. A optica radica na garantia do futuro da Humanidade a longo prazo através da
maximizacdo da qualidade de vida de todos minimizando o impacto ambiental - mais um
paradoxo num universo de paradoxos -, huma época em que a distancia criada entre o
universo de ricos e pobres no mundo n&o tem parado de aumentar, em que o0s pobres querem
aceder a sua quota-parte de riqueza aumentando o seu consumo, enquanto a infima
percentagem dos mais afortunados ainda resiste & urgéncia de diminuicdo do respectivo
consumo sob pena de, nem uns nem outros, poderem subsistir a face da Terra. A terceira via,
a alternativa a que o consumerismo procura corresponder, implica repensar o mundo actual
pela aplicacdo do principio da igualdade, sem que para tal se regresse ao modelo da ética
protestante nem se mantenha o modelo de consumo em massa actualmente em vigor. Procura
também garantir que ha informacéo suficiente, fidedigna e disponivel de molde a permitir que o
sujeito a use para tomar as suas decisdes com base em critérios diversos dos habituais, mas

de forma socialmente responsavel e com consciéncia.

“Precisamos de uma nova sociedade de consumo, onde as pessoas consomem
produtos e servigos com consciéncia. Os produtores e os seus produtos ndo devem
mais ser julgados apenas com base na qualidade, durabilidade, desempenho, preco e
servigco pdés-venda, mas as pessoas também devem ter acesso a informagdes e a
escolha para decidir comprar ou ndo comprar com base em trés critérios mais
importantes: a producdo € ética (...), a produgédo é ecoldgica (...), a producdo é
equitativa (...)?”"i (The Ohmiya Declaration on ‘Creating Our Future Now’ Action
Responsibility Agenda, 1989, pp. 112-118)

Era este o apelo feito em 1989 na Asia-Pacific Consumers Conference que decorreu em
Agosto na cidade de Ohmiya, no Japdo, na sequéncia do famoso incidente com a empresa
Union Carbide pela libertacdo de gas altamente tdxico de uma das suas instalagbes em

vii

Bhopal, na india"'. Ohmiya remetia para uma nova forma de ser consumidor, num apelo claro e
urgente a acgdo. Para além das mais de 80 medidas propostas pretendia-se, precisamente,
uma nova forma de aceder e usar informagdo, agir e distribuir o poder, posicionando-se
perante os desafios da sociedade de consumo sem, no entanto, renegar a condigdo essencial
de que se é, sem duvida, consumidor. Em suma, a solugdo da entdo proposta ‘Action
responsability agenda’ era Unica e incidia sobre o boicote — ou boycott através do buycott”” -
assumidamente o Unico poder que entao assistia a qualquer individuo: boicotar as empresas e

os Estados através do exercicio do seu poder de ndo comprar.

“O boicote de empresas e produtos - o poder dos consumidores para ndo comprar - é
a nossa arma mais poderosa. Devemos usar esse poder individualmente e
colectivamente de uma maneira muito mais assertiva para dar pleno efeito as ideias

nix

contidas na presente declaracgéo.
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Actualmente esta ‘arma’ deixou de ser apenas ‘a arma’, para se fazer acompanhar de outras
ferramentas ao dispor de individuos, movimentos e organizagbes para agir, como o trabalho de
advocacia e iniciativas legislativas, a edicdo de publicagbes da mais diversa indole, a
organizagao de workshops, congressos e seminarios, a produgao de materiais pedagogicos, a
adopcado de novas abordagens aos métodos de ensino, a realizagdo de concursos, o
investimento em investigagao e publicagdo de resultados, o teste e a comparabilidade entre
produtos e servigos, a criacado de redes e parcerias, a assinatura de peticées e reclamacdes, a
abertura de processos juridicos, as manifestagdes, entre outras. Ha ainda todo um universo de
formas de expressdo e pressdo de enquadramento legal diferenciado - atendendo & area
geogréfica e regime politico em questdo -, como os protestos e marchas ndo autorizadas, a
ocupacéo de espacos publicos e edificios, a recusa do pagamento de impostos, a realizagdo
de pinturas murais ou grafitis, o bloqueio de vias publicas, a desobediéncia civil, greves n&o
autorizadas e a violagao de espacos virtuais (como sites). Apesar da diversidade, os envolvidos
procuram obter visibilidade, em particular por parte dos média e, em grande medida,
recorrendo as prometedoras potencialidades das novas tecnologias, com os seus softwares

gratuitos e amigos do utilizador e as suas redes de informagdo mais ou menos informais.

“Os consumidores sdao o0 mais importante grupo econémico, que afecta e é afectado
por todas as decisbes econdmicas. Mas € o Unico grupo cujas opinides nao sao
ouvidas”. (COSTA & Gil, 2006)

Esta afirmacado atribuida a John F. Kennedy em que implicitamente se refere que s6 os
técnicos de marketing e vendas se preocupam em escutar a voz do consumidor deixou de ser
inquestionavel. O exercicio do poder do cidaddo enquanto consumidor é diversificado sendo
apelidado de consumerismo. Ha apenas um senado: o termo continua a ser objecto de mal-
entendidos e a ser definido como equivalente a consumismo. Grande parte da culpa de tal
facto reside na origem e transformagao do termo ao longo de varias décadas, em particular
pela sua apropriagdo por parte do sector empresarial e da sua adopgao por falantes de varias
linguas. Ao mesmo tempo que é entendido de formas duplices, consumerismo adopta uma
indesejavel diversidade de designagdes, especialmente na lingua inglesa, donde é originario,
sendo também usadas expressdes que pretendem adoptar um significado equivalente.
Destacam-se as seguintes: ‘Conscious critical consumerism’, ‘Critical consumerism’,
‘Sustainable consumerism’, ‘Green consumerism’, ‘Ethical consumerism’, ‘New consumerism”™ e
‘Political consumerism’. Quanto as expressdes equivalentes, mas sem recorrer ao termo em
analise podemos encontrar: ‘Sustainable consumption’, ‘conscious consumption’, ‘Consumer
interest’, ‘Consumer movement’, ‘Alternative consumption’ e ‘Unconspicuous consumption’.
Quando na lingua inglesa consumerismo adopta o significado negativo relativo aos excessos
consumistas, a solu¢do encontrada remete para termos como ‘Anti-consumerism’, ‘Materialistic
consumerism’, ‘Conspicuous consumption’, ‘Over consumption’ e ‘Hyper consumerism’. Na
lingua portuguesa o termo consumerismo ja integra os dicionarios mas € pouco utilizado — por
comparag¢ao com consumismo -, sendo mais frequente encontrar expressdes como ‘Consumo

critico e consciente’, ‘Consumo critico’, ‘Consumo consciente’, ‘Consumo responsavel e
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‘Consumo empenhado’. As referéncias aparentemente mais consensuais remetem para o
poder do consumidor (ou ‘consumer power’) e para a acgdo de ‘empoderamento’ do sujeito

(‘empowering consumer’).

Em ‘Evolution and applications of the term consumerism: theme and variations’ (SWAGLER,
1994) Swagler identificou trés momentos evolutivos do termo em estudo e que ajudam a
explicar esta profusdo terminolégica e conceptual, embora centrado na realidade norte-
americana. Culpando os usos do sufixo ‘ismo’ em vasta terminologia, a maior parte deles
negativoin, retrocede até 1944, data em que o termo ‘consumerism’ é usado pela primeira vez
para se referir ao movimento cooperativo através da publicagdo ‘The new republic’, mas sem

Xii

qualquer impacto™. O mesmo termo surge mais tarde associado ao crescente movimento dos

consumidores, em particular apds o discurso do entédo presidente Kennedy aquando do ‘Bill of

xiii

Consumer Rights’ de 1962. Ocasionalmente referido em publicagdes académicas™, s6 ganha
impacto nos anos 70 sendo assumido que significa a protec¢do do interesse do consumidor
nos dicionarios editados a época. No entanto, a medida que o termo era cada vez mais usado,
mais diversificadas eram as definicbes, mas tendencialmente na generalidade apontavam,
operacional ou globalmente, para a sua ligagdo ao movimento dos consumidores, pela defesa
dos seus direitos e deveres e pela procura do equilibrio de poderes entre os agentes do
mercado e os cidadaos em busca de um ambiente economicamente justo. Numa segunda fase,
porém, consumerismo passou a ser uma palavra usada para significar o seu oposto, o
materialismo excessivo. A logica reside na defesa de uma economia sa através do consumo
crescente de bens. Este significado ja tinha sido referido antes, durante a década de 60 do
século passado mas € a partir da década de 80 que ganha uma nocdo verdadeiramente
negativa, com a enciclica papal de 1991 Centesimus Annus de Joao Paulo Il referindo-se-lhe
como o consumerismo descontrolado. Passou a ser visto como um fendmeno da modernidade

e, simultaneamente, uma ameaca, uma forga destrutiva.

Neste momento, na lingua inglesa, consumerismo € um termo que pode ser usado para
significar uma coisa e o seu contrario. Isto é perigoso dado que, se no seio do movimento de
consumidores o termo &, em geral, claro, ja no que se refere ao publico, este podera ser mal
interpretado, por um lado, devido ao desconhecimento do termo pela maioria da populacéo e,
por outro, devido a este processo evolutivo e das diferentes apropriacdes de que foi alvo. Na
lingua portuguesa, o termo é assumido como um estrangeirismoXiv integrando primeiro o
‘Grande dicionario lingua portuguesa’ da Porto Editora desde 2004 e assume a vertente
positiva sendo entendido como um movimento social ou tendéncia atribuida aos consumidores
que visa a renovagdo dos valores associados ao consumo, promovendo escolhas mais
racionais que contribuam para a melhoria da qualidade de vida que, para o efeito, se reinem
em movimentos ou em associa¢gdes no desejo de defenderem os seus interesses (direito a

informacao, a seguranca, etc.).
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O presente texto procurou langar alguma luz sobre a palavra consumerismo, sua origem,
significado e usos atendendo a importancia de que a sua clarificagcdo se reveste no ambito da
educagao, em particular da educagao para o consumo ou educagao do consumidor no seio do
dominio mais abrangente e que correspondente a literacia®. Trata-se de uma abordagem a
operacionalizagdo do conceito de consumerismo que demonstra a complexidade do termo mas
que carece de uma leitura critica com vista a sua clarificacdo em Portugal. Esta reflexdo
decorre de tese em curso que pretende, para além deste estudo essencial em torno do
consumerismo como terceira via, verificar in loco, quem s&o os seus agentes em Portugal
através da pesquisa empirica em curso e analisar como € que se servem da comunicagao para

o cabal exercicio das suas actividades.
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Notas finais

' Alias, uma parte significativa dos estudos disponiveis diz respeito a pesquisas relativas a habitos
ecolégicos, a par com as praticas de consumo, em particular aqueles que se reportam a publicos e a bens
especificos (como é o caso do publico infantil ou juvenil e o caso do consumo de estupefacientes).

" Os primeiros autores a debrugarem-se sobre esta transigdo foram Hegel e Marx no século XIX.

" Fontes: Fair Trade Labelling Organisations International (FLO Internacional), Sociedade Ponto Verde,
Rotulo de cosméticos naturais Ecocert, Rotulo Ecoldgico Europeu
http://ec.europa.eu/environment/ecolabel/index_en.htm;
http://www.pontoverde.pt/empresas/1_13_o_certificado.html;
http://ecocasa.pt/consumo_content.php?id=79;

http://ecocasa.pt/consumo_content.php?id=71

Y Estas duas expressées (1) ‘prosumer e (2) ‘postconsumer podem também significar: (1) é um
consumidor semi profissional — ndo € nem amador nem profissional — ou a designacéo dos bens usados
por este tipo de consumidor; (2) os objectos resultantes da acgdo de consumir comumente designados
por residuos ou a opgao de redugdo do consumo de objectos, respectivamente.

¥ Menos é mais.

Y “We need a new consumer society where people consume products and services with a conscience.
Producers and their products should no longer be just judged on quality, durability, performance, price,
and after sales service, but also, people must be given the [u]information and [u]choice to decide [u]to buy
or not to buy [u] on three more important criteria: Is the production ethical (...), Is the production ecological
(...), Is the production equitable?”

! Proferiu-se a Declaragédo de Ohmiya no contexto da Conferéncia de Consumidores da Asia a propésito
do documento “Our common future’ pela World Commission on Environment and Development - UN
report.

" Jogo de palavras na lingua inglesa com as palavras boycott que significa boicote e buycott que
pretende significar boicote através da recusa em comprar bens.

" The boycott of companies and products — the power of consumers not to buy — is our most powerful
weapon. We should use this power individually and collectively in a much more assertive manner to give
gull effect to the ideas contained in this declaration.”

* Pela assungéo de que ha uma alteragéo radical no significado atribuido ao termo, desta feita de forma
positiva

* Como no caso do comunismo, alvo de perseguigdes na América na segunda metade do século passado
X! Os académicos referiam-se entdo ao movimento de consumidores ou interesse dos consumidores.

The Journal of Consumer Affairs em 1970 por Gaedeke e a obra Consumerism de Aaker & Day um ano
depois.

*¥ Com origem na lingua inglesa e grafia adaptada.

™ Neste momento, a literacia financeira tem-se revestido de uma urgéncia por todos reconhecida, gragas
ao contexto econodmico recessivo e de crescente endividamento das familias, em particular no caso
portugués.

xiii
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