Consumo sustentavel: Uma questao educacional e de

multiplas responsabilidades

RESUMO

O objetivo deste artigo é discutir a construgdo de um novo padrdo de consumo mais consciente e
mais sustentavel. Partindo da reflexdao de como se formou a cultura de consumo contemporanea,
decorrente do processo de acumulagdo capitalista e sua promessa de felicidade, o trabalho apresenta
alternativas de consumo "verde" e consumo sustentavel, ampliando a reflexdao para a questdo da
cidadania. Destaca também o relevante papel da educagdo ambiental na formagdo de um novo pensar
e um novo agir comunitario, para a constru¢do compartilhada de um modelo de desenvolvimento
econOmico, politico e social de multiplas responsabilidades.

PALAVRAS-CHAVE: consumo, sustentabilidade, educagdao ambiental, politicas publicas.

ABSTRACT

This article discusses the construction of a new, more aware and sustainable consumption pattern.
By discussing how current consumption culture formed from capitalist accumulation and its promised
personal fulfillment, sustainable "green" consumption alternatives are presented that involve
citizenship. The article also highlights the role of environmental awareness in thinking and acting
toward the shared responsibilities of developing a new economic, political and social development
model.

KEYWORDS: consumption, sustainability, environmental awareness, public policies.
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INTRODUCAO

Ha um consenso de que o modelo
econdmico vigente de apropriagdo dos
recursos naturais gera de um lado
concentragdo de renda e riquezas e de outro,
miséria, pobreza e degradacdo ambiental.
Como conseqiiéncia a sociedade atual vive
um processo intenso de mudangas e
transformacdes, de conflitos de interesses e
de busca por um novo pacto de
sobrevivéncia e desenvolvimento.

Mahatma Gandhi (1869-1948) ao
criticar o modelo de crescimento econdmico
praticado pelas nagdes ricas afirmava que a
Terra teria recursos suficientes para todas as
necessidades do homem, desde que essas
necessidades representassem o consumo
necessario para a sobrevivéncia humana.

Seu pensamento ja alertava a
humanidade para os riscos de destrui¢cdo do
planeta e seus ensinamentos eram no
sentido de que todos deveriam estar
conscientes de que ao satisfazerem essas
necessidades estariam, de fato, exercendo
uma responsabilidade social, politica e moral
gue vai muito além dos interesses individuais
de cada cidaddo.

Hoje, a crescente percepcdo social
do impacto ambiental dos atuais padrées de
producdo e consumo nao soé ratifica as
afirmac¢des de Gandhi, como impde a
urgéncia de se praticar um novo modo de
consumo sustentdvel que assegure as
geragdes presentes e futuras o acesso a bens
e servicos, de forma econdmica, social e
ambientalmente sustentavel.

O problema ambiental ndo estd na
qguantidade de pessoas que existe no planeta
e que necessita consumir os recursos
naturais para se alimentar, vestir e morar; o
problema estd no excessivo consumo desses
recursos por uma pequena parcela da
humanidade, que concentra renda e riqueza
comprometendo o acesso a cultura,
educacdo e consumo do minimo necessario
aos menos favorecidos. O que esta parcela
privilegiada da humanidade precisa saber, no
entanto, e neste ponto devem ser exortados
também os consumidores dos paises em
desenvolvimento, é que durante o processo
de extragdo e produgdo, consumo e descarte,
as acgles praticadas pelo homem
contemporaneo em sua forma de viver

afetam direta ou indiretamente
comunidades inteiras em diferentes paises.
A maior parte delas, certamente, longe dos
olhos de quem produz e consome.

Por que e para qué produzir e
consumir de forma sustentavel sdo as
respostas que este artigo se propde buscar,
além de discutir possibilidades e
responsabilidades para a construcao
compartilhada de um novo padrdo de
consumo sustentdvel, a partir do
entendimento de como seu formou a cultura
de consumo contemporanea, seus reflexos
danosos e das alternativas que emergem das
propostas de consumo "verde", consumo
sustentavel e cidadania. Pretende ainda,
refletir sobre o relevante papel da Educacdo
Ambiental para o consumo sustentdvel, sem
a qual restaria prejudicada qualquer
tentativa de mudanc¢a de paradigma na
forma de viver e consumir do homem
contemporaneo, além de alertar sobre a
necessidade de se incorporarem ao debate
atual sobre a crise ambiental mundial, as
questdes do excesso de consumo (consumo

perdulario) decorrente da ganancia
capitalista praticada pelos paises
desenvolvidos e suas nefastas

conseqliéncias.

O desenvolvimento sustentavel é
uma necessidade presente e futura e seu
alcance depende em grande parte das
mudancas a serem introduzidas nas formas
atuais de producdo e consumo de bens. A
busca de condig¢des sustentaveis para o meio
ambiente deve ser uma responsabilidade
compartilhada entre produtores,
consumidores, cidaddos e organizagdes
publicas e privadas. Da relagdo de
interdependéncia existente entre as
atividades de producdo, consumo e protegao
ao meio ambiente é que surge a importancia
das ponderagGes a que este trabalho se
propde.

FORMAGAO DA CULTURA
CONTEMPORANEA DO CONSUMO

Pode-se dizer que o caminho
percorrido pela cultura contemporanea do
consumo, em suas origens histéricas, traz
referéncias da primeira e da segunda guerra
mundial. No primeiro conflito mundial os
Estados Unidos tornou-se o principal
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fornecedor de armas e alimentos para os
europeus. Terminada a guerra, enquanto a
Europa restava arrasada, a América do Norte
tinha desenvolvido seu parque industrial e
era credora da maioria das grandes nagdes.
A prosperidade econ6mica nos EUA, desta
época, gerou uma grande euforia popular
que contribui significativamente para a
formac¢do de um novo estilo de vida. O
consumismo aumentou estimulando o
mercado interno e a expansao industrial.

A ilusdo do bem-estar no pos-
guerra teve seu fim na Grande Depressdo
EconOomica de 1929 provocada pelo crack da
bolsa de Nova lorque, que ndo s6 mergulhou
os Estados Unidos numa grave crise
econdmica como desencadeou uma crise
mundial sem precedentes na historia. O New
Deal, programa de recuperacao da economia
nacional americana proposto por Franklin
Roosevelt para a solugdo da crise de 1929,
previa em seu conjunto de agdes,
juntamente com a intervengdo, a
regulamentacdo e os investimentos do
estado na economia, a realizagdo de grandes
obras publicas para redugado do desemprego
e, principalmente, um grande estimulo ao
consumo.

Entretanto, foi a Segunda Guerra
Mundial quem catalisou a recuperagao
econdmica norte-americana, e para que isto
ocorresse, uma enorme base de recursos,
produtividade, energia e tecnologia do pais
foi direcionada para o conflito mundial
gerando um novo aquecimento da
economia. Com a iminéncia da vitoria, os
conselheiros da area econémica do entdo
Presidente Eisenhower foram desafiados a
encontrar uma saida para transformar a
economia de guerra, em economia de paz.
A idéia foi dada pelo analista econ6mico
Victor Lebow que apontou como solugdo
transformar o consumo em estilo de vida,
recomendando converter o ato de comprar
e utilizar bens em rituais onde se buscasse
bem-estar e satisfagdo emocional, uma vez
que o objetivo maior da economia americana
deveria ser produzir mais e mais bens de
consumo (SUZUKI, 2003).

Na formac¢do desta massa
consumidora destacam-se, ainda, outros
dois aspectos fundamentais: um de carater
objetivo e outro com enfoque subjetivo. No
aspecto objetivo tem-se a mudanca da
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sociedade agricola para a sociedade urbana
e industrial dos EUA, de 1880 a 1920, que
gerou uma sociedade voltada para o
consumo de massas. A propagag¢ao do
crédito ao consumidor, a criagdo de lojas de
departamentos, a venda por
correspondéncia e a redugdo da jornada de
trabalho podem ser destacadas como os
maiores propulsores da urbanizacgdo e
criacdo das condi¢cGes adequadas para o
crescimento do consumo (PEREIRA, 2000;
DURAND, 2003). Os aspectos subjetivos
remontam a uma "transicdo ideoldgica", que
se iniciou a partir de uma crescente
identificacdo entre felicidade e consumo
(RIFKIN, 1995, BAUMAN, 2001).

Para isso contribuiram em muito a
publicidade, a propaganda e os meios de
comunicagdo. O nascimento deste campo
profissional implicou em um novo ethos
determinante para a formacao da cultura de
consumo e para a construgao do "American
way of life", especialmente na época da
guerra fria, através da criagcdo das grandes
marcas americanas e produg¢do de uma
identidade nacional forte (LAGNEAU, 1981).
A fonte de status ndo residia mais na
habilidade de fazer ~coisas, mas
simplesmente na habilidade para compra-
las. Era preciso desfazer-se da idéia de que
as compras respondem apenas as
necessidades praticas e consideragdes
racionais. A promessa da publicidade para
cada individuo era escapar a sua condigao
comum tornando-se um privilegiado que
pode oferecer a si mesmo um novo bem,
mais raro, melhor e mais distinto. Ou seja,
oferecer solugdes individuais para problemas
coletivos.

Em suas andlises, Baudrillard (1995)
e Portilho (2005) tragam um paralelo entre
as sociedades consumidoras ocidentais e o
pensamento ludico fruto da educagdo do
consumidor pelas campanhas publicitarias.
E o pensamento magico, a mentalidade
primitiva e a mentalidade sensivel ao
miraculoso que regem o consumo nas
sociedades modernas. Trata-se da crenga na
onipoténcia dos signos, ou seja, a riqueza e
o status nada mais sdo do que acumulagdes
dos signos da felicidade.

Para os autores, os beneficios do
consumo sdo percebidos pelos individuos
como milagres e ndo como resultantes do

trabalho e do processo produtivo, que leva
em conta o esforgo histérico e social. Os bens
de consumo e sua multiplicagdo sao
apreendidos como um beneficio da natureza,
como um "mand" ou uma graca dos céus. O
jogo é sempre o de escamotear as
contradigGes inerentes ao sistema capitalista.
E na intensificagcdo do consumo de bens
surge ailusdo de umaigualizagdo automética
gue promete bem-estar e felicidade para
todos.

Para Baudrillard (1995) e Portilho
(2005), o sistema capitalista controla, ndo sé
a produgdo, mas a procura pelo consumo;
ndo sé o prego, mas o que se procura por tal
preco. Rouba-se, assim, do consumidor o
poder de decisdo, transferindo-o para a
empresa. Pode-se afirmar que existe um
processo sistematico de "deseduca¢do" para
o consumo. De ilusdo de felicidade.

A adaptagdo do comportamento do
individuo as necessidades do produtor é uma
caracteristica légica do sistema, numa
espécie de inversdo e total ditadura da
ordem de producdo, ao contrario do que
prega o sistema econdmico, para o qual é o
individuo quem exerce o poder de escolha.
E a empresa quem controla o
comportamento do mercado, dirigindo e
configurando as atitudes sociais e as
necessidades; impondo seus prdprios
objetivos como objetivos sociais. A liberdade
e a soberania do consumidor ndo passam de
mistificacdo e esta mistica é o ponto
culminante de uma civilizagdo que causa
danos coletivos como lixo, poluigdo,
degradacao socioambiental e
"desculturacdo".

Por fim, Featherstone (1991) indica
que a cultura de consumo pode ser
identificada a partir de trés perspectivas
fundamentais: a econGmica, a socioldgica e
a psicolégica. Na concepgdo econdmica
destaca-se a expansdo da producgao
capitalista de mercadorias e a origem da
cultura material na forma de bens e locais
de consumo; na visdo sociolégica tem-se o
uso das mercadorias como forma de criar
vinculos ou estabelecer distingdes sociais; e
no aspecto psicolégico estd a questdao dos
prazeres emocionais do consumo. Estas trés
perspectivas ndao sao estanques, nem
cronologicamente determinadas. Elas
existem e convivem até hoje e, em seu

Revista Brasileira de Ciéncias Ambientais - Nimero 16 - Junho/2010 38

conjunto, explicam a formacao da cultura do
consumo. A caracteristica central desta
cultura do consumo é que o ato de consumir
vai além da mera utilidade do produto.
Portanto sua natureza é multidisciplinar e
deve ser explicada a partir da Economia, da
Sociologia, da Psicologia e da Antropologia
(CANCLINI, 2006).

A compreensdo de como se chegou
ao modelo atual de consumo e a consciéncia
da forma como a sociedade capitalista, em
sua ganancia pelo lucro, se apropria dos
recursos naturais para a continuidade do
circulo vicioso "produgdo-consumo-
producdo" remetem a urgéncia da
incorporagdao de uma modernidade ética a
acdo transformadora do "mundo da
necessidade" (SEQUINEL,2000;
CARON,2003).

Muito do que se consome ndo é
essencial para a sobrevivéncia do homem ou
para o seu conforto bdsico. Decorre do
impulso, da novidade e do desejo
momentaneo. Porém ha um alto preco
embutido nesta equacdo, que todos,
natureza e geragGes futuras estdo
condenados a pagar. Este é o paradigma que
deve ser transformado.

A construcdo de novos padrdes de
produgdo e consumo sustentaveis em niveis
globais é urgente e complexa, porém viavel.
Requer educa¢do ambiental, compromisso
social, politicas publicas e inovagdes
sustentaveis num mercado que ainda
seleciona produtos e processos industriais
com base na lucratividade influenciada pela
demanda, em detrimento de critérios
ambientais.

CONSUMO "VERDE", CONSUMO
SUSTENTAVEL E CIDADANIA

Por volta dos anos 90, uma nova
terminologia conceitual relacionada ao
consumo sustentdvel passou a ser muito
mais freqliente em todos os debates sobre
os problemas ambientais, e tanto a literatura
académica quanto os meios de comunicagao
apresentam contradicbes em suas
significagdes. Os termos consumo "verde" e
consumo sustentavel ndo sdo sinbnimos,
existem diferencas e limites entre eles que
precisam ser elucidados. A figura 1 ilustra a
abrangéncia destes dois conceitos.
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Figura 1 - Abrangéncia do Consumo Verde e Consumo Sustentdvel

CONSUMO VERDE

Segundo Portilho (2005), aidéia do
consumo verde ou de um consumidor verde
s6 foi possivel a partir da conjungdo de trés
fatores: o surgimento do ambientalismo
publico, a partir dos anos 70; a
ambientalizacdo do setor empresarial nos
anos 80 e a emergéncia, a partir da década
de 90, da preocupagdo com o impacto
ambiental decorrente dos estilos de vida e
consumo dos paises desenvolvidos.

A partir da combinagdo desses trés
fatores, especialistas, autoridades, politicos
e organizagdes ambientalistas passaram a
ambiente (MAKOWER, 1997; PORTILHO,
2005).

Nesta perspectiva do consumo
verde, as a¢oes individuais de consumidores
bem informados e preocupados com as
guestdes ambientais aparecem como uma
nova estratégia para a solu¢do dos
problemas ligados ao meio ambiente e para
as mudangas em diregdo a sociedade
sustentavel. Desta forma, o consumidor
verde estaria contido no conceito de
consumo sustentavel (Figura 1).

O movimento do consumo verde
enfatiza a habilidade dos consumidores
agirem em conjunto, trocando uma
determinada marca por outra, ou mesmo
deixando de comprar um determinado
produto, para que os produtores percebam
as mudangas na demanda.

Assim, as agOes e as escolhas
individuais motivadas por preocupacgdes
ambientais passaram a ser vistas como
essenciais e o consumidor como responsavel,

Consumo Sustentavel

Consumo
Verde

Fonte: Gongalves-Dias (2007)

através de suas demandas e escolhas
cotidianas, por mudangas nas matrizes
energéticas e tecnoldgicas do sistema de
producgao.

No ambiente internacional, o
consumo verde materializou-se em boicotes,
como o movimento internacional contra os
gases CFCs, a troca de produtos por outros
mais ecoldgicos, e a pressdo, por meio da
Internet e dos tribunais, sobre as grandes
corporagdes para a adogdo de formas de
producdo mais compativeis com as
exigéncias ambientais e sociais (HARRISON
et all, 2005).

No Brasil, o consumo verde
concentrou-se mais na divulgacdao de
programas de educagdo ambiental
envolvendo a reciclagem do lixo e redugao
de desperdicio e na introdugdo de produtos
"verdes" nas prateleiras dos supermercados.
Contudo, o interesse pelas compras "verdes"
tem sido limitado pelos altos pregos
associados a elas.

A estratégia de consumo verde é
analisada por Portilho (2005) como uma
espécie de transferéncia da atividade
regulatéria em duas vertentes: do Estado
para o mercado por meio de mecanismos de
auto-regulacdo; e do Estado e do mercado
para o cidaddo através de suas escolhas de
consumo. Desta forma, governos e empresas
encorajariam as responsabilidades
individuais no sentido de valorizar a
contribuicdo do "bom cidadado", transferindo
aresponsabilidade pela protegdo ambiental
para um Unico lado da equagdo: oindividuo
e suas decisdes de consumo.

Alguns autores como Ottman
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(1998), questionam a efetividade do poder
do consumidor para mudar a demanda,
argumentando que a soberania do
consumidor é ilusdria, uma vez que a
estrutura da sociedade, o mercado e o estilo
de vida estdo fundamentados em bases
insustentdveis.

Por outro lado, se pela estratégia do
consumo verde, o consumidor é o principal
agente de transformagdo, pois suas
demandas estimulam a modernizacado
ecoldgica das industrias, com a perspectiva
do "consumo sustentdvel" esta questdo
assume contornos bem mais complexos. E
necessario mudar também o aparato
tecnolégico, os valores culturais, as
instituicdes politicas e o sistema econémico,
ja que a questdo ambiental imp&e mudangas
radicais na "sociedade do consumo".

Por sua vez, o consumo verde ataca
somente uma parte da equagdo, a
tecnologia, e ndo os processos de producdo
e distribui¢cdo, tampouco a cultura do
consumismo propriamente dita.

Finalmente, a perspectiva do
consumo verde deixa a margem aspectos
como a redugdo do consumo, o descarte e a
obsolescéncia planejada, enfatizando a
reciclagem, o uso de tecnologias limpas, a
reducdo do desperdicio e o incremento de
um mercado verde.

Se é possivel dizer "eu sou um
consumidor verde", com relagdo ao consumo
sustentdvel ndo se poderd dizer o mesmo;
pois a idéia de consumo sustentdvel ndo se
resume a mudangas no comportamento
individual. Também ndo se limita as
mudancas no design de produtos ou na
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forma de prestacdo de um servigo para
atender um novo nicho de mercado.

Assim, as mudancas tecnoldgicas
tém que ser acompanhadas por
transformacgOes culturais e estruturais. A
estratégia de producdo e consumo limpos ou
verdes precisa perder espago para uma
estratégia de produgcdo e consumo
sustentdveis. A discussdo relativa ao meio
ambiente deve deixar de ser apenas uma
questdo de como sdo utilizados os recursos
(os padrdes), para também estar vinculada
a preocupacgdo de quanto se utiliza (os
niveis); portanto, um problema de acesso,
distribuicdo e justica social (SACHS, 2004;
VEIGA,2005).

CONSUMO SUSTENTAVEL E CIDADANIA

Consumir de forma sustentavel
quer dizer saber "como" e "quanto" utilizar
dos recursos naturais para satisfazer as
necessidades presentes, sem comprometer
as geragoes futuras.

A reflexdo sobre o consumo
sustentdvel introduz principalmente a
politizacdo dos problemas e a compreensdo
das interdependéncias entre as escalas micro
de inser¢do dos individuos e a escala de
problemas gerados no contexto global.

Ao propor um conceito de consumo
sustentdvel, segmentos mais conscientes dos
desequilibrios ambientais denunciam a
insustentabilidade crescente dos padroes de
produgdo e consumo da economia mundial,
evidenciando as diferencas entre paises ricos
e pobres e suas relagdes interdependentes
de comércio global.

A pegada ecolégica - pressdo
exercida pelos consumidores médios nos
ecossistemas naturais dos paises
industrializados é quatro vezes maior que o
de paises de menor renda. Neste sentido, o
consumo sustentavel implica
necessariamente e urgentemente uma
mudanca radical nas praticas de producdo e
consumo, além de uma ambientalizacdo do
consumo, no sentido de caracterizar as
praticas de consumo que transcendem as
acoes individuais, uma vez que elas articulam
preocupacgdes privadas e questdes publicas.

O consumo sustentdvel representa
um salto qualitativo de complexa realizagao,
na medida em que agrega um conjunto de

caracteristicas que articulam temas como
equidade, ética, defesa do meio ambiente e
cidadania, enfatizando a importancia de
praticas coletivas como norteadoras de um
processo que, embora englobe os
consumidores individuais, prioriza as a¢des
na sua dimensao politica.

O grande desafio que se coloca é o
da mudanca na visdo das politicas publicas,
o que possibilitarad desenvolver conceitos e
estratégias de desenvolvimento que
promovam uma efetiva reducdo de praticas
pautadas pelo desperdicio, pela incerteza
guanto a capacidade de suporte do planeta,
e da habilidade que a sociedade tem de
buscar um equilibrio entre o que se
considera ecologicamente necessario,
socialmente desejavel e politicamente viavel.

Os governos, tanto no nivel
nacional quanto sub-nacional, devem
priorizar um conjunto de agGes que na sua
complexidade e interdependéncia avancem
em dire¢do a estruturagdo de um repertdrio
de politicas publicas que adotem tecnologias
limpas, promovam campanhas de
conscientizagdo sobre os fatores que
provocam a insustentabilidade ambiental,
estimulem atividades ndo poluidoras e
efetivem a implementacdo de politicas
socioambientais urbanas, com énfase no
transporte publico, coleta seletiva, estimulo
a reciclagem e reducdo do desperdicio nas
atividades publicas e privadas.

Cabe ressaltar o importante papel
das instituicdes da sociedade civil nesta
direcdo de conscientizar sobre aimportancia
do consumo ser cada vez mais sustentavel,
baseado numa l6gica de co-
responsabilizacdo e adogdo de praticas que
orientem para um aumento permanente da
informacgdo aos cidaddos consumidores e o
fortalecimento de sistemas de certificagdo.

Esta logica de co-responsabilidade
para uma mudanga efetiva nas praticas de
consumo sustentdvel remete a importancia
da construgdo compartilhada de um novo
modelo de desenvolvimento econémico,
politico e social, com novas
responsabilidades para os diferentes
segmentos sociais, quais sejam:

Responsabilidade dos governos

e Politicas publicas integradas que
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internalizem as questdes sociais e ambientais
e que visem o desenvolvimento de sistemas
de produgdo, comércio e consumo
sustentdveis.

e Instrumentos econdmicos:
tributar o consumo de recursos naturais e
ndo o trabalho.

* Apoiar pesquisas cientificas sobre
padrdes e niveis de consumo.

e Promover campanhas de
conscientizagdo sobre os impactos
socioambientais do consumo e alternativas
para mudangas de comportamentos.

e Promover a rotulagem
socioambiental dos diferentes produtos dos
setores produtivos.

® Promover o desenvolvimento e a
adocdo de tecnologias limpas.

e Como grandes consumidores
devem adotar critérios socioambientais para
efetuar suas compras.

Responsabilidades das empresas

e Garantir o atendimento dos
direitos dos consumidores, assim como dos
seus trabalhadores, e apoiar as comunidades
nas quais suas unidades estdo instaladas.

e Assumir para si o principio da
ecoinovac¢do, que considera os aspectos
ambientais da produgao, desde a escolha do
"que" e "como" produzir.

¢ A ecoeficiéncia deve orientar a
maxima reducdo do consumo de energia e
recursos naturais por unidade de produto.

e S3o pré-requisitos dos produtos
fabricados, além da qualidade, a
durabilidade e serem passiveis de reparo e
reciclagem.

e Atender ao direito dos
consumidores a informagdes sobre os
impactos sociais e ambientais dos produtos
e servigos, por meio de rotulagem/
certificagdo e da publicagdo de balangos
sociais e ambientais com informacdes
consistentes e passiveis de verificacdo.

¢ A publicidade deve ser orientada
para a criacdo de estilos de vida menos
perduldrios e predatdrios, criando assim,
oportunidades para o crescimento
econdmico desagregado do consumo de
recursos naturais - o novo padrao sustentavel
de produgdo.
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Responsabilidades das
organizagOes de defesa do consumidor

e Promover a educagdo dos
consumidores sobre o impacto de suas
escolhas na sociedade e no meio ambiente.

® Representar os consumidores nos
processos de consulta das politicas publicas
relacionadas ao consumo.

* Representar os consumidores na
guestdo dos pregos dos produtos e servigos
sustentaveis (a justa distribuicdo dos custos
gue as mudangas envolvem).

e Incorporar nos testes a avaliacdo
dos aspectos ambientais e sociais dos
produtos.

e Os testes devem, quando
possivel, seguir a metodologia de ciclo de
vida, que analisa todos os aspectos
ambientais desde a extracdo da matéria-
prima até a disposi¢cdo final dos residuos
(analise de ciclo de vida).

Responsabilidades dos educadores
(universidades, escolas, centros de
pesquisas)

e Educar, orientar e informar os
consumidores sobre o impacto de suas
escolhas/habitos de compra na sociedade e
no meio ambiente.

e Formar profissionais conscientes
e aptos a assumir seus papéis de geradores
de renda e riqueza e agentes de
transformacao social.

Responsabilidades das organizagdes
ambientalistas

e Incorporar a varidvel da reducdo
e adequac¢do do consumo em seus
programas e agOes de defesa do meio
ambiente.

Responsabilidades dos consumidores

e Mudar habitos de vida e padr&es
de consumo, comprometendo-se
efetivamente com a pratica de um consumo
sustentdvel, que vai muito além de uma
mera substituicdo por produtos ndo
poluentes.

e Desenvolver o senso critico e a
consciéncia de que seus habitos de vida e
escolhas individuais geram reflexos em todo
0 eco-sistema.

Certamente este conjunto de

sugestdes de co-responsabilidades e a¢des
coletivas ndo abrange toda a complexidade
da questdo do consumo sustentavel,
embora proponha compromissos possiveis
de serem assumidos e implementados por
todos os agentes envolvidos.

Porém, mesmo de forma ndo
abrangente representa uma possibilidade
vidvel de construcdo compartilhada de um
novo modelo de desenvolvimento
econdmico, politico e social, que privilegia,
entre outros aspectos, a oportunidade dos
consumidores-cidaddos atuarem
conjuntamente e coletivamente como
sujeitos sociais.

Mas para que isto seja possivel é
preciso enxergar, inquietar-se e intervir pela
mao da educa¢do ambiental para o consumo
sustentdvel.

EDUCACAO AMBIENTAL PARA O CONSUMO
SUSTENTAVEL

A crise percebida no atual sistema
educativo impd&e a necessidade de modelos
alternativos que possam substituir suas
antigas estruturas ainda vigentes.

Ao analisar as necessidades de
mudancas na educac¢do, ndo é possivel
desconsiderar certas caracteristicas da
sociedade contemporanea, tais como:
consumismo desenfreado; substituicdo das
referéncias de valor do "ser" pelo "ter";
perda da esséncia do préprio ser humano
como ser histdrico; e a falta de analise critica
diante das situa¢des que resultam da
imposicao da sociedade da informagdo em
lugar da sociedade do conhecimento
(MEDINA; SANTOS, 1999)

As novas dimensdes educativas
colocam énfase no componente ético e sdo
orientadas para a transformacdo do
individuo: educacdo para a paz; educagao
para a saude; educagdo para o consumo e
educacdo ambiental. A educagdo ambiental
é necessaria para a formacgdo de individuos
com uma nova racionalidade ambiental,
capaz de superar a crise global presenciada
atualmente.

Diante disso, percebe-se a
necessidade de se buscar uma nova ética
regida por um sentimento de pertencimento
mutuo entre todos os seres vivos. A ética
sempre esteve preocupada com as questdes
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de existéncia do homem, mas agora deve
voltar-se principalmente para a sua inter-
relagdo com o planeta - uma ética voltada a
um relacionamento equilibrado entre a
natureza e o ser humano.

A preservacdo do meio ambiente
depende dessa consciéncia ética, e a
formacdo dessa consciéncia ética depende
da educacdo e, em particular, da educacdo
ambiental, pois este é o meio mais eficaz de
se proteger a natureza.

Nesse processo de formagdo de
uma nova consciéncia voltada para a
preservacdo do planeta, é essencial educar
o consumidor para a pratica de novos
habitos de consumo, uma vez que grande
parte dos problemas ambientais presentes
sdo frutos dos padrdes de consumo
determinados pela economia de mercado,
através da publicidade e dos meios de
comunicagdo de massa, impondo um estilo
de vida insustentavel e inalcangdvel para a
maioria da populagdo mundial.

O desafio proposto para a
educacdo ambiental é compor uma
concepc¢do critica que aponte para a
descoberta conjunta de como promover
qualidade de vida para as pessoas e ao
mesmo tempo preservar 0S recursos
naturais. Essa concepg¢do ndo é apenas uma
posicdo ingénua de respeito a natureza, mas
esta apta a intervir na atual crise de valores
a partir do meio ambiente. Ela propde a
formulagdo de novos valores na construgao
de sociedades sustentaveis, que ultrapassam
0 campo Unico da economia e envolvem
sustentabilidade social, ambiental, politica
e, principalmente, ética.

Na construcdo dessa sociedade, a
figura do consumidor sustentavel, embora
seja a parte mais vulnerdvel na relagdo de
consumo em termos de preservagdo do
meio ambiente, é o agente de maior poder,
pois possui poder de escolha sobre os
produtos e servicos a sua disposi¢cdo no
mercado. Entretanto, esse poder somente
podera ser efetivamente exercido quando os
individuos tiverem conhecimento de sua
existéncia e, principalmente, de sua forga.
Para tanto, a educac¢do ambiental é
indispensavel na conscientizagdo dos
cidaddos. Nesse sentido, ressalta Canepa
(2004, p.159); "Tem-se que ter sempre em
mente que educac¢do e cidadania sdo
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indissocidveis; quanto mais o cidaddo for
educado, em todos os niveis, mais sera capaz
de lutar e exigir seus direitos e cumprir seus
deveres."

A atuacdo do consumidor no
mercado poderd ter reflexos positivos ou
negativos sobre a economia, o meio
ambiente e o comportamento das empresas.
De forma que ele tem a responsabilidade de
usar este poder ndo apenas em beneficio
proprio, mas para o de toda a coletividade -
e isso so serd possivel através da formacdo
de uma nova consciéncia, construida através
da educag¢do ambiental.

CONCLUSAO

Porque e para qué produzir e
consumir de uma forma mais sustentavel
esta na compreensao de que o cenario atual
ndo é mais o mesmo cenario de abundancia
do passado, no qual foi forjada a cultura do
consumo contemporanea para dar vazao a
uma super oferta de bens com a promessa
de felicidade e bem-estar para todos.

O objetivo mais desafiador é que
uma opc¢ao pelo consumo sustentavel, tanto
nos paises ricos como nos pobres, estd em
fortalecer as lutas para atender as
necessidades do ser humano, da melhor
maneira possivel, com um minimo de
recursos naturais, dentro dos limites
ecoldégicos do planeta.

A questdo que continua em aberto
esta associada aos compromissos possiveis,
as concessdes dos paises mais predatdérios
e ao desafio dos paises pobres de
desenvolverem politicas sécio-ambientais
que superem o circulo vicioso das
polaridades tradicionais entre meio
ambiente e desenvolvimento.

Apesar dos estimulantes e
importantes avangos de grupos sociais e
governos, em escala local e em alguns
paises, o consumo sustentavel continua fora
das discussdes mundiais e ainda ndo foi
tratado na sua complexidade pela sociedade
planetaria.

O papel das sociedades é o de
consolidar instituicées que formulem,
promovam e disseminem praticas que
transcendam a eco-eficiéncia e ampliem a
compreensao dos cidaddos sobre os limites

do planeta e suas responsabilidades para
com os habitantes do futuro.

A educag¢dao ambiental, relevante
para a mudanca de valores e atitudes, por
tratar do ser humano e sua relagdo com o
meio ambiente é um novo ponto de partida.

Portanto, educar para o consumo
responsavel (necessario) é a proposta desta
nova maneira de pensar e agir, produzir e
consumir, apropriar-se e distribuir com
idénticas oportunidades para todos, os
recursos naturais escassos e finitos, como
forma de garantir qualidade de vida, justica
social e preservagdo ambiental.
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