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RESUMO

A partir do cenario de degradacdo ambiental e social que presenciamos, este trabalho
busca construir um panorama teorico sobre a sociedade de consumo para entdo
identificar o que pode ser definido como um comportamento de consumo consciente em
nossa sociedade. Discute diferentes conceituagdes sobre o fenbmeno do consumo.
Questiona a economia orientada para o consumo, abordando as questfes do excesso e
do desperdicio. Apresenta definicdes do termo consumo consciente e explora o
veganismo como um modelo de comportamento que representa de forma coerente esta
categoria. Investiga a atuacdo da comunicagdo nas duas frentes: quando ela atua sem
preocupacdes eticas em favor de um comportamento irrefletido e de que forma ela pode
auxiliar na transformacdo de paradigmas. Analisa as imagens postadas na pagina do
Facebook do Coletivo Germina, enumerando as mensagens presentes e buscando
identificar quais os sentidos ou ideias sobre consumo consciente sdo trabalhadas na
comunicacdo da organizacao. Conclui que a organizacdo possui fortes posicionamentos
politicos e ideoldgicos em sua comunicagdo, entre 0s quais a defesa do veganismo, mas
que ndo aborda a questdo ambiental relacionada ao consumo da carne, deixando de
aproveitar o potencial de comunicacédo deste topico.

Palavras-chave: Consumo. Sociedade de Consumo. Consumo Consciente. VVeganismo.
Publicidade e Propaganda. Sustentabilidade.
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1. INTRODUCAO

O presente trabalho surge de um sentimento de esperanca. Cremos no poder da
humanidade de livrar-se de suas correntes e criar uma sociedade de verdadeira abundancia,
para todos. O vieés critico que podera aparecer, desde a selecdo dos autores trabalhados até as
manifestacbes no texto, ndo deverd ser entendido como pessimismo. Nosso desejo €
compreender como chegamos ao cenério de devastacdo ambiental em que nos encontramos
para ter pistas de como devemos agir para transformé-lo.

Vivemos em uma sociedade que se orienta predominantemente pela logica do
consumo, tanto na esfera econdmica quanto social. Consumir determina a existéncia do
individuo perante a alteridade e sua propria existéncia como cidaddo. Por isso, muitos autores
dizem que vivemos numa sociedade de consumo. Tal sociedade tem como caracteristica a
expansdo constante do mercado, ndo s6 econdmica, mas sobre a prdpria cultura humana
(tomando cultura no sentido mais amplo), colonizando as relacbes humanas. O sistema que
surge dai tem como valores a competicdo, a velocidade, as trocas incessantes, a diferenciacao
pelo consumo, e, disfarcado de abundancia, é baseado na escassez iluséria que promove o
esgotamento dos recursos naturais em beneficio de poucos e gera consequéncias drasticas
para muitos (em ultima instancia, para todos).

Diante do vislumbre de uma sociedade a beira do colapso, que funciona em um
sistema insustentavel, baseado em recursos finitos e em dinheiro essencialmente virtual, é
possivel perceber, em pequenos mas mdultiplos focos, a formacdo de novos tipos de
pensamento. Pessoas gquerendo compreender mais a fundo o ambiente em que vivem e as
implicacdes de seus atos de consumo. Vemos, cada vez mais, paradoxal e paralelamente ao
também crescente consumo desenfreado, acdes que demonstram uma preocupagdo com o
futuro dos ecossistemas e da prépria humanidade. Grupos humanos buscando ampliar seu
conhecimento e difundir a informacdo. Comecam a ser questionados os beneficios de viver
sob a légica imperativa do consumo e comega-se a pensar como podemos consumir de forma
mais inteligente, responsavel e coletiva, buscando a preservacéo dos recursos disponiveis.

Entretanto, o tema “preservagdo da natureza” aparece hoje sob uma reorganizagdo
simbdlica que o faz ser pensado a partir de premissas inconscientes da sociedade de consumo.
O individuo que ainda ndo é capaz de conceber de forma ampla o sistema social, econémico e
cultural em que vive ndo consegue dirigir seu olhar para suas inconsisténcias mais gritantes:

continuamos a usar combustiveis fosseis quando ja temos conhecimento/tecnologia para nao



fazé-lo; toda a alimentacdo da espécie humana est4, em Ultima anélise, na mdo de uma
corporagédo, aquela-que-ndo-deve-ser-nomeada e controla todas as sementes e pacotes de
agrotoxicos que resultam em nossa comida; pelo conforto do paladar estabelecido,
produzimos a escravidao e morte de dezenas de bilhdes de animais todo ano, gerando ndo so
sofrimento destes seres como utilizando vastas quantidades de terra e 4gua para esta producao
macabra.

E a comunicacdo? Sofre da mesma cegueira generalizada, perpetuando-a. Nos jornais,
fala-se do desmatamento da Amazénia ao lado da publicidade de frigorifico. Na politica e na
televisdo, uma campanha permanente de relagdes publicas para os interesses dos
latifundiarios. Leite € tech. Carne € pop. Faz-se uma reportagem sobre o trabalho escravo e
sofrimento de criancgas, patrocinada por publicidade de Nestlé ou Nike. Note-se que ndo
estamos dizendo que a comunicacéo é ineficiente, pelo contrario. Ela ocupa papel importante
na manutencdo dos paradigmas. Por outro lado, ela também é parte fundamental dos
processos de conscientizacdo e mudanca de habitos, aspecto que também desperta nosso
interesse.

Como dito anteriormente, existem diversos focos de movimentos em direcdo ao
consumo consciente. Identificamos o Coletivo Germina como um destes focos. E um coletivo
que tem como principal atividade o servi¢co de comida vegana. Tem como sede uma casa no
bairro Rio Branco, em Porto Alegre, onde serve almocos e lanches veganos. Todas as
refei¢des servidas funcionam sob a pratica do “Sem preco”, em que o consumidor define o
guanto acha justo pagar pelo produto, levando em conta o seu proprio momento na vida.
Também oferece servico de entregas de bicicleta, outra caracteristica que pode ser classificada
como atitude de consumo consciente. Além do servico de comida, também realiza eventos
como palestras, lancamento de livros, rodas de conversa, tendo entre as tematicas principais o
veganismo.

O veganismo pode ser entendido como “modo de vida que ndo inclui o consumo de
produtos frutos da exploracdo da vida, humana ou ndo-humana”. De modo mais simples, o
veganismo é o0 ndo-consumo de produtos de origem animal. No senso comum, “ser vegano”
geralmente estd associado apenas a alimentacdo, mas o conceito envolve todos os atos de
consumo do individuo (por exemplo, ndo utilizar cosméticos de empresas que testam em
animais e ndo ir a circos que tenham animais ou zooldgicos que ndo sejam santuarios), e,
geralmente, tem como motivagdo maior uma preocupagdo com o0 sofrimento dos animais.

Desta forma, entendemos o veganismo como um modelo de consumo consciente que



ultrapassa as pequenas atitudes paliativas e reorganiza 0 modo de vida do individuo em busca,
seja pela motivacdo empatica (pelos animais) ou ambiental, de uma maior harmonia com as
diversas formas de vida no planeta e de uma recuperacdo do meio-ambiente para as geracoes
atuais e futuras.

Compreendendo o Coletivo Germina como uma proposta de consumo consciente,
coloca-se entdo o seguinte problema de pesquisa: quais os sentidos ou ideias sobre consumo
consciente que sdo comunicadas pelo Facebook do Coletivo Germina?

Desta forma, temos o seguinte objetivo geral: verificar quais as visées de consumo
consciente presentes na comunicacdo do coletivo. Para alcanca-lo, temos como objetivos
especificos: a) a partir da contextualizacdo sobre a sociedade de consumo, refletir sobre a
nocdo de consumo consciente; b) enumerar as mensagens presentes nas imagens postadas no
Facebook do Coletivo Germina; c) identificar o modelo de consumo consciente subjacente as
mensagens.

Para tanto, partiremos de uma ambientacdo sobre a sociedade de consumo: Seu
historico, diferentes definicGes e aspectos especialmente relevantes para a discussao,
explorando os indicios de que estamos vivendo em um sistema insustentavel para o planeta e
buscando entender como chegamos até aqui. Em seguida, tentaremos identificar e explorar
movimentos sendo feitos em dire¢do a criacdo de um modo de vida coletivo que leve em
conta seus impactos no planeta. Por fim, tendo construido um panorama sobre a sociedade de
consumo e identificado o que pode definir um comportamento como consumo consciente,
faremos uma analise da comunicacdo do Coletivo Germina a partir de uma selecdo de
imagens publicadas na pagina do Facebook, buscando identificar os identificar os elementos
que compdem cada imagem e contextualizé-los, para entdo investigar na mensagem composta
relacfes com nossos tépicos de interesse.

Para a construgdo tedrica, utilizaremos como metodologia a pesquisa bibliografica e,
para identificar os elementos da comunicacdo, utilizaremos Joly (2007), que propde a anélise
de imagens a partir de trés categorias: mensagem plastica, mensagem iconica e mensagem
linguistica.

A importancia do presente trabalho se anuncia em diversos sinais pelo mundo: as
montanhas de lixo, a contaminagéo das aguas, 0 assoreamento dos rios, o lixo (em terras, rios
e mares), a exploragdo animal, humano ou ndo-humano, o sacrificio de bilhdes de vidas em
nome dos prazeres da carne. Enquanto individuos, ndo podemos mais ignorar esses sinais.

Precisamos lancar esforcos para compreender o sistema em que vivemos e COMO NOSsas
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atividades e escolhas diérias se desenrolam numa cadeia de reacdes. E temos de identificar
movimentos que ja estdo neste caminho para unirmos forcas na construcdo de uma nova

consciéncia.
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2. COMO CHEGAMOS ATE AQUI?

Neste capitulo, a partir das obras de Baudrillard (2017), Bauman (2008), Canclini
(2010), Debord (1997) e Featherstone (1995), estabeleceremos nosso referencial teérico sobre
a Sociedade de Consumo, sobre o consumo como fendmeno em si e sobre os aspectos do

excesso de consumo, escassez, abundancia e desperdicio.

2.1. AORGANIZACAO SOCIAL

O ambiente existencial que se tornou conhecido como “sociedade de consumidores” se
distingue por uma reconstrucdo das relacdes humanas a partir do padrao, e a semelhanca, das
relacdes entre os consumidores e os objetos de consumo (BAUMAN, 2008). Este “feito
notavel” foi alcangado mediante a “anexacao e a colonizagdo”, pelos mercados de consumo,
do “espaco que existe entre os individuos e onde acontecem as ligagdes que conectam os seres
humanos e as cercas que os separam” (BAUMAN, 2008, p.19). Entre o ato da produgdo € 0
do consumo se abre um espaco onde ocorrem as transacdes comerciais e as relacdes humanas.
Assim, apos a revolucdo paleolitica, que inaugurou a era dos excedentes e da estocagem, a
histéria poderia ser escrita com base nas maneiras como esse espaco foi colonizado e
administrado (BAUMAN, 2008).

A sociedade de consumidores € um tipo de sociedade que interpela seus membros

basicamente na condi¢do de consumidores (BAUMAN, 2008). Como resultado,

(...) os lugares obtidos ou alocados no eixo da exceléncia/inépcia do desempenho
consumista se transformam no principal fator de estratificacdo e no maior critério de
inclusdo e exclusdo, assim como orientam a distribuicdo do apreco e do estigma
sociais (BAUMAN, 2008, p. 71).

Muitas das perguntas proprias dos cidaddos, como “a que lugar pertengo ¢ que direitos
isso me dé, como posso me informar, quem representa meus interesses”, recebem sua resposta
mais através do consumo privado de bens e dos meios de comunicagdo de massa do que pelas
regras abstratas da democracia ou pela participacdo coletiva em espacos publicos

(CANCLINI, 2010). Entretanto,

A perda de eficicia das formas tradicionais e ilustradas de participacdo cidadd
(partidos, sindicatos, associagdes de base) ndo € compensada pela incorporagdo das
massas como consumidoras ou participantes ocasionais dos espetaculos que 0s
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poderes politicos, tecnolégicos e econdmicos oferecem através dos meios de
comunicagdo de massa (CANCLINI, 2010, p.41).

Canclini (2010, p. 41) afirma (escrevendo ainda na década de 1990) que poderiamos
dizer que “no momento em que estamos a ponto de sair do século XX as sociedades se
reorganizam para fazer-nos consumidores do século XXI e, como cidad&os, levar-nos de volta

para o século XVIII”.

A contradicdo explode, sobretudo, nos paises periféricos e nas metropoles onde a
globalizacdo seletiva exclui desocupados e migrantes dos direitos humanos basicos:
trabalho, salde, educacdo, moradia. O projeto iluminista de generalizar esses direitos
levou & procura, ao longo dos séculos XIX e XX, da modernidade, como se essa fosse
o lar de todos. Pela imposicdo da concepcdo neoliberal de globalizacéo, na qual os
direitos sdo desiguais, as novidades modernas aparecem para a maioria apenas como
objetos de consumo, e para muitos apenas como espetaculo. O direito de ser cidad&o,
ou seja, de decidir como sdo produzidos, distribuidos e utilizados esses bens, se
restringe novamente as elites (CANCLINI, 2010, p.42).

Sobre este aspecto, Baudrillard (2017, p. 103) nos diz que:

Da mesma maneira que o Povo é exaltado pela Democracia, contanto que fique por ai
(ou seja, que ndo intervenha na cena politica e social), assim se reconhece aos
consumidores a soberania [...] O Povo sdo os trabalhadores, desde que estejam
desorganizados. O Publico, a Opinido Pablica sdo os consumidores, contanto que se
contentem com consumir.

Até certa altura, pensava-se o olhar politico como uma alternativa, mas o mercado
desacreditou esta atividade de uma maneira curiosa: ndo apenas lutando contra ela, exibindo-
se como mais eficaz para “organizar as sociedades”, mas também “devorando-a”, submetendo
a politica as regras do comércio e da publicidade, do espetaculo e da corrup¢do (CANCLINI,
2010, p. 34). Ocorreu uma gradual separacdo entre o poder de agir, que deslocou-se na
direcdo dos mercados, e a politica, que embora continue a ser dominio do Estado, tem cada
vez menos liberdade de manobra e poder para estabelecer as regras do jogo (BAUMAN,
2008).

Para Bauman (2008, p. 86), o mercado de consumo de produtos constitui um soberano
peculiar, bizarro, “totalmente distinto daqueles que sdo conhecidos dos leitores dos tratados
de ciéncia politica”, que ndo possui agéncias executivas ou legislativas, “e muito menos
tribunais de justica”, e por essa razao o mercado ¢ “mais soberano do que os soberanos

politicos”.

O individuo da sociedade de consumidores é aliciado, estimulado ou forcado a
promover uma mercadoria atraente e desejavel. Para isso, faz um esforco enorme para

aumentar o valor de mercado dessa mercadoria, que no caso € ele proprio. O individuo é, ao
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mesmo tempo, a mercadoria e o seu gerente de marketing, utilizando os melhores recursos a
disposigdo para se vender no espago social conhecido como mercado (BAUMAN, 2008,
p.13).
E por seu poder de aumentar o preco de mercado do consumidor que se costuma
avaliar a atratividade dos bens de consumo - 0s atuais ou potenciais objetos de desejo
dos consumidores que desencadeiam as agdes de consumo. “Fazer de si mesmo uma

mercadoria vendavel” é um trabalho do tipo faga-vocé-mesmo e um dever individual
(BAUMAN, 2008, p.76).

Bauman utiliza o autor Jirgen Habermas para contextualizar um aspecto importante
para o seu raciocinio. Habermas afirmou que a comodificacdo do capital e do trabalho, suas
transformacdes em mercadoria, é a principal fungdo, o préprio motivo de existir do Estado

capitalista.

Ele apontou que, se a reproducéo da sociedade capitalista é obtida mediante encontros
transnacionais interminavelmente repetidos entre o capital no papel de comprador e o
trabalho no de mercadoria, entdo o Estado capitalista deve cuidar para que esses
encontros ocorram com regularidade e atinjam seus prop6sitos, ou seja, culminem em
transacOes de compra e venda (BAUMAN, 2008, p.14).

Inicialmente, a responsabilidade de manter o trabalho vendavel - ou seja, oferecer
treinamento/educacdo - era apenas do Estado, mas essa responsabilidade se transferiu para o
individuo. O individuo é encorajado a se especializar, a tornar-se e manter-se atrativo para o
mercado. “A subjetividade do sujeito, e a maior parte daquilo que essa subjetividade
possibilita ao sujeito atingir, concentra-se num esforco sem fim para ela prépria se tornar, e
permanecer, uma mercadoria vendavel” (BAUMAN, 2008, p. 20). A caracteristica mais
proeminente da sociedade de consumidores é “a dissolugdo do individuo no mar de
mercadorias” e que a tarefa do consumidor (e também sua principal motivagao para se engajar
numa incessante atividade de consumo), ¢ “sair da invisibilidade e da imaterialidade,
destacando-se da massa de objetos indistinguiveis” (BAUMAN, 2008, p. 20). O individuo
enxerga nas atividades de consumo uma forma de definir sua identidade, ndo apenas para 0s
outros, mas para enxergar a si mesmo.

O desenvolvimento das forcas produtivas foi “a histéria real inconsciente” que
construiu e modificou as condigdes de existéncia dos grupos humanos - até entdo condicdes
de sobrevivéncia - e também a ampliagdo destas condi¢des (DEBORD, 1997, p. 29). “O
ambito mercantil constituiu, no interior de uma economia natural, um excedente em relagéo a

sobrevivéncia” (DEBORD, 1997, p. 29). A producdo de mercadorias permaneceu por muito
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tempo artesanal. Entretanto, nas situagdes em que encontrou as condigdes sociais do grande

comeércio e da acumulacao de capitais, ela assumiu o dominio total da economia.

Essa exibicdo incessante do poder econdmico sob a forma de mercadoria, que
transfigurou o trabalho humano em trabalho-mercadoria, em assalariado, resultou
cumulativamente em uma abundancia na qual a questdo primeira da sobrevivéncia
estd sem davida resolvida, mas resolvida de um modo que faz com que ela sempre
torne a aparecer; ela se apresenta de novo num grau superior. [...] A economia
transforma o mundo, mas o transforma apenas em mundo da economia (DEBORD,
1997, p. 29).

Debord, escrevendo no final da década de 1960, caracterizou a sociedade
contemporanea como “Sociedade do Espetaculo”. Em sua obra, podemos encontrar muitas
ideias que sdo retomadas por Baudrillard e podem contribuir para a compreensao da légica
por tras da sociedade de consumo. Debord (1997) elabora a ideia de que nas sociedades onde
reinam as modernas condicdes de producdo, tudo o que antes era vivido diretamente agora €
vivido através da representacdo do real. A vida se apresenta como uma imensa acumulacao de
espetaculos. As imagens “destacadas” de cada aspecto da vida se fundem num fluxo comum
de imagens onde a unidade da vida original se perde, dando origem a uma nova unidade que
constitui um pseudo-mundo, que s6 pode ser olhado, um mundo das imagens. O espetaculo ¢,
portanto, a inversdo concreta da vida, 0 movimento autbnomo do ndo-vivo, é a economia se
desenvolvendo por si s6. Ndo é uma colecdo de imagens, mas toda a légica social. As relaces
humanas sdo mediadas por imagens. Nos distanciamos assim, de tudo que é real: da comida
de verdade, da politica auténtica, de relacionamentos profundos. Sendo assim, as necessidades
humanas tornam-se “sonhadas” a partir de imagens e, desta forma, o “sonho” torna-se
necessario. Para Debord (1997, p. 19), “o espetaculo ¢ o sonho mau da sociedade moderna

aprisionada, que s6 expressa afinal o seu desejo de dormir. O espetaculo é o guarda desse

sono”.

O espetaculo é 0 momento em que a mercadoria ocupou totalmente a vida social. Ndo
apenas a relagdo com a mercadoria € visivel, mas ndo se consegue ver nada além dela:
0 mundo que se vé é o seu mundo. [...] Nos lugares menos industrializados, seu reino
ja estad presente em algumas mercadorias célebres e sob a forma de dominagao
imperialista pelas zonas que lideram o desenvolvimento da produtividade. Nessas
zonas avancgadas, o espago social € invadido pela superposi¢do continua de camadas
geologicas de mercadorias. Nesse ponto de “segunda revolugdo industrial”, o
consumo alienado torna-se para as massas um dever suplementar a producdo alienada.
Todo o trabalho vendido de uma sociedade se torna globalmente a mercadoria total,
cujo ciclo deve prosseguir. Para conseguir isso, é preciso que essa mercadoria total
retorne fragmentadamente ao individuo fragmentado, absolutamente separado das
forcas produtivas que operam como um conjunto (DEBORD, 1997, p. 30).
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Existem muitas discussdes sobre a soberania do consumidor no processo de consumo,
pintando retratos extremos, onde ele aparece desde como um pateta ludibriado até como herdi
da modernidade. Mas que em toda essa discussdo, seja qual for a posi¢do, é ignorada uma
caracteristica fundamental da sociedade de consumidores, que € a eliminacdo das barreiras
entre os consumidores e 0s objetos de consumo, entre o sujeito e o objeto. Na sociedade de
consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem primeiro tornar-se mercadoria (BAUMAN,
2008, p. 20).

Para Baudrillard (2017, p. 49), a felicidade constitui a “referéncia absoluta da
sociedade de consumo, revelando-se como o equivalente auténtico da salvag¢ao”. Para o autor,
a forca ideoldgica da nocéo de felicidade advém, socio-historicamente, do fato de que o mito
da felicidade é aquele que recolhe e encarna, nas sociedades modernas, o mito da Igualdade. E
aponta que, para ser o veiculo do mito igualitario, é preciso que a felicidade seja mensuravel.
Trata-se de um bem-estar mensuravel por objetos e signos.

A “Revolucio do Bem-Estar” ¢ a “herdeira da Revolugdo Burguesa ou simplesmente
de toda a revolucdo que erige em principio a igualdade dos homens sem a poder (ou sem a
conseguir) realizar a fundo” (BAUDRILLARD, 2017, p. 50). O principio democréatico acha-se
entdo transferido de uma igualdade real, “das capacidades, responsabilidades e possibilidades
sociais, da felicidade (no sentido pleno da palavra)” para a igualdade diante do objeto e outros

signos evidentes do éxito social e da felicidade (BAUDRILLARD, 2017, p. 50).

A sociedade de consumo, no seu conjunto, resulta do compromisso entre principios
democraticos igualitarios, que conseguem aguentar-se com o mito da abundancia e do
bem-estar, e o imperativo fundamental de manutencdo de uma ordem de privilégio e
de dominio. (...) Esta dupla determinagdo contraditoria € que cimenta a possibilidade
do progresso tecnoldgico. Aciona igualmente, nas sociedades contemporaneas, a
emergéncia de determinados processos igualitarios, democréaticos e progressistas. No
entanto, é preciso observar que estes emergem em doses homeopéticas, destiladas
pelo sistema em funcdo da propria sobrevivéncia (BAUDRILLARD, 2017, p. 56).

A sociedade de consumidores talvez seja a Unica na histéria humana a prometer a felicidade

na vida terrena, “aqui e agora e a cada agora sucessivo. Em suma, felicidade instantanea e

perpétua” (BAUMAN, 2008, p. 60).

Usar a expressao “cultura de consumo” significa enfatizar que o mundo das
mercadorias e seus principios de estruturagdo sdo centrais para a compreensdo da sociedade
contemporanea. Isso envolve um foco duplo: em primeiro lugar, na dimensao cultural da
economia, a simbolizac¢do e o uso de bens materiais como “comunicadores”, ndo apenas como

utilidades; em segundo lugar, na economia dos bens culturais, os principios de mercado -
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oferta, demanda, acumulacdo de capital, competicdo e monopolizagéo - que operam dentro da
esfera dos estilos de vida, bens culturais e mercadorias (FEATHERSTONE, 1995).

Se a cultura consumista é o modo peculiar pelo qual os membros de uma sociedade de
consumidores pensam em seus comportamentos ou pelo qual se comportam de forma
irrefletida, entdo a sociedade de consumidores representa “um conjunto peculiar de condig¢des
existenciais em que é elevada a probabilidade de que a maioria dos homens e das mulheres
venha a abracar a cultura consumista” (BAUMAN, 2008, p.70). Em outras palavras, “a
sociedade de consumidores promove, encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida e

uma estratégia existencial consumistas” (BAUMAN, 2008, p. 71).

Sobre o consumismo, ele chega quando o consumo assume o papel central que na
sociedade de produtores era exercido pelo trabalho. Esta passagem geralmente é apresentada
como o salto conclusivo do mundo das restri¢cdes e da falta de liberdade para a autonomia e o
autodominio individuais, como a conquista final do direito do individuo a autoafirmacéo
(BAUMAN, 2008). Acontece que este é um engano.

Em vez de ser um passo rumo a emancipacdo final do individuo em relagdo as
multiplas coercBes externas, essa passagem pode se revelar como a conquista, a
anexacdo e a colonizacdo da vida pelo mercado de bens de consumo - sendo o
significado mais profundo (ainda que reprimido e escondido) dessa conquista a
elevacao das leis escritas e ndo escritas do mercado a categoria de preceitos da vida; o
tipo de preceito que s6 pode ser ignorado por conta e risco de quem quebra a norma, e
que tende a ser punido com a exclusdo (BAUMAN, 2008, p. 82).

E comum ouvirmos expressdes como “tempo é dinheiro” no cotidiano. Ou quando
alguém fica solteiro depois de estar namorando, diz-se que “voltou ao mercado”. S&o indicios
encontrados na linguagem sobre a forma como os individuos enxergam as questdes da vida

tendo a l6gica do mercado e da competi¢cdo como preceitos a seguir.

O método panoptico de controle e coercdo exercido na sociedade de trabalhadores, no
gual o sistema mantinha uma vigilancia ativa sobre as pessoas, era custoso e com eficacia
limitada, e entdo houve a descoberta de um método alternativo, “menos incomodo e menos
tendente ao conflito” de manipular as probabilidades comportamentais necessarias para
“sustentar o sistema de dominac¢ao conhecido como ordem social” (BAUMAN, 2008, p. 97).
A sociedade de consumidores pratica uma outra variedade de processo civilizador, que nao
provoca resisténcia, dissidéncia ou revolta, gragas ao seu sucesso em apresentar a necessidade
de consumir como sendo liberdade de escolha (BAUMAN, 2008). Entretanto, a cultura de

consumo ndo representa nem um lapso do controle, nem a instituicdo de controles mais
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rigidos, mas antes “a corroboracdo dos controles por uma estrutura gerativa subjacente, capaz
de lidar a0 mesmo tempo com o controle formal e o descontrole, bem como facilitar uma
troca de marchas confortavel entre ambos” (FEATHERSTONE, 1995, p. 48).

Para Bauman (2008), em nossa sociedade a l6gica de enxame tende a substituir a do
grupo. Sob esta Idgica, ndo é conhecida uma divisdo de trabalho, tampouco ha a nogdo de
equipe. Tais enxames humanos seriam nada mais do que a soma de suas partes, “agregados de
unidades dotadas de autopropulsdo unidas unicamente pela solidariedade mecénica,
manifestada na reproducdo de padrdes de comportamento semelhantes e se movendo numa
diregdo similar” (BAUMAN, 2008, p. 100).

No caso de unidades humanas que sentem e pensam, o conforto de voar num enxame
deriva da seguranca que 0s himeros proporcionam: a crenga de que a direcéo do véo
deve ter sido escolhida de modo adequado, ja que um enxame impressionantemente
amplo a est4 seguindo, a suposicdo de que tantos seres humanos capazes de sentir,
pensar e escolher livremente ndo poderiam estar ao mesmo tempo enganados
(BAUMAN, 2008, p.100).

Os enxames ndo conhecem dissidentes nem rebeldes, apenas desertores,
incompetentes e ovelhas desgarradas. As unidades que ficam para tras estdo por sua conta e
risco. Da atividade de consumo ndo emergem vinculos duradouros; eles podem ou néo
sobreviver ao ato, podem manter os enxames unidos pela duracdo do voo, mas sao
determinados pela ocasido, sendo frageis e leves, com pouca ou nenhuma influéncia sobre os
préximos movimentos do enxame. A sociedade de consumidores, portanto, tende a romper 0s

grupos ou torna-los frageis, favorecendo a rapida formacdo de enxames (BAUMAN, 2008).

2.2. SOBRE O CONSUMO

Neste capitulo vamos explorar as diferentes defini¢Ges e discussdes propostas sobre o
fendmeno do consumo em nossa bibliografia. Canclini (2010, p. 60) propde partir de uma
defini¢do: “o consumo € o conjunto de processos socioculturais em que se realizam a
apropriagdo e os usos dos produtos”. Esta ¢ uma defini¢do abrangente e que indica uma

multidisciplinaridade inerente ao tema do consumo.

Na perspectiva desta definicdo, o consumo é compreendido sobretudo pela sua
racionalidade econdmica. Estudos de diversas correntes consideram o consumo como
um momento do ciclo de producdo e reproducéo social: é o lugar em que se completa
0 processo iniciado com a geracdo de produtos, em que se realiza a expansdo do
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capital e se reproduz a forga de trabalho. [...] Ao se organizar para prover alimento,
habitaco, transporte e diversdo aos membros de uma sociedade, o sistema econémico
“pensa” como reproduzir a forga de trabalho e aumentar a lucratividade dos produtos.
(CANCLINI, 2010, p.61)

Consumir, portanto, é participar de um cenario de disputas por aquilo que a sociedade
produz e pelos modos de usé-lo. Boa parte da racionalidade das rela¢des sociais na sociedade
contemporanea € construida pelas disputas pela apropriacdo dos meios de distin¢do simbolica.
Desta maneira, a logica que rege a apropriacao dos bens como objetos de distingdo ndo é a da
satisfacdo de necessidades, mas sim a do acesso e o controle do acesso destes bens em relagdo
aos outros (CANCLINI, 2010).

Por toda a histéria humana, as atividades de consumo ou correlatas (producéo,
armazenamento, distribuicdo e remocao de objetos de consumo) tém oferecido um suprimento
constante de “matéria-prima” a partir da qual a variedade de formas de vida e padrdes de
relagOes inter-humanas pdde ser moldada (BAUMAN, 2008).

O consumo, visto pela logica da necessidade e parte de um ciclo “metabdlico”
(ingestdo, digestdo e excre¢do), € uma condicdo intrinseca ao ser humano, um elemento de
sobrevivéncia que os humanos compartilham com todos 0s outros organismos Vvivos e um
comportamento presente desde a origem (BAUMAN, 2008). Entretanto, ao sistema “bio-
funcional e bio-econdmico” do consumo vem substituir-se “um sistema sociologico de
signos” fornecido pela circulagdo regulada de objetos e bens e constituindo uma linguagem
pela qual a sociedade se comunica (BAUDRILLARD, 2017). “A circulagdo, a compra, a
venda, a apropriagdo de bens e de objetos/signos diferenciados constituem hoje a nossa
linguagem e 0 nosso codigo, por cujo intermédio toda a sociedade comunica e fala”
(BAUDRILLARD, 2017, p. 93).

O processo de consumo apresenta-se como um facilitador de apreensdo de um mundo
onde tudo que era bem definido esta perdendo sua forma. As mercadorias, alem de serem
Uteis para a expansao do mercado e a reproducdo da forca de trabalho, servem para nos
distinguirmos dos demais e nos comunicarmos (CANCLINI, 2010). Trazendo um conceito de
Mary Douglas e Baron Isherwood e corroborando-o, Canclini (2010, p. 65) afirma que “as
mercadorias servem para pensar’. Entretanto, se o cOnsumo tornou-se um lugar onde ¢ “dificil

pensar”, € pela liberacdo do seu cendrio ao jogo feroz das for¢cas do mercado.

Para que se possa articular o consumo com um exercicio refletido da cidadania, é
necessario que se relinam ao menos estes requisitos: a) uma oferta vasta e
diversificada de bens e mensagens representativos da variedade internacional dos
mercados, de acesso facil e equitativo para as maiorias; b) informagdo multidirecional
e confidvel a respeito da qualidade dos produtos, cujo controle seja efetivamente
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exercido por parte dos consumidores, capazes de refutar as pretensdes e seducdes da
propaganda; c) participacdo democratica dos principais setores da sociedade civil nas
decisdes de ordem material, simbdlica, juridica e politica em que se organizam 0s
consumos [...] (CANCLINI, 2010, p.70)

Estas acOes politicas pelas quais os consumidores ascenderiam a condicdo de cidadaos
implicam uma concepgdo do mercado ndo apenas como simples lugar de troca de
mercadorias, mas como parte de interacdes socioculturais mais complexas. Desta maneira, 0
consumo € visto ndo apenas como a possessao individual de objetos isolados, mas como a
apropriacdo coletiva de bens que proporcionam satisfacdes tanto bioldgicas quanto
simbdlicas; bens que servem para enviar e receber mensagens (CANCLINI, 2010).

Os meios de comunicacdo de massa proporcionam uma descontinuidade de signos e
mensagens, onde todas ordens acabam tendo o mesmo valor. Por exemplo, um telejornal pode
dar uma noticia tragica, seguida de uma noticia sobre uma melhora na economia, seguida por
pecas publicitarias de um laxante e roupa intima feminina. Tal sucessdo sistematica de
mensagens acaba por impor uma equivaléncia da histéria e dos fatos corriqueiros, do
acontecimento e do espetaculo, da informacdo e da publicidade ao nivel do signo
(BAUDRILLARD, 2017). Para Baudrillard (2017, p. 157). “O que depois consumimos ndo ¢
tal espetaculo ou tal imagem em si, mas a virtualidade da sucessdo de todos os espetaculos
possiveis”.

A publicidade e as “noticias” formam uma idéntica substancia visual, escrita fonica e
mitica, cuja sucessao e alternancia nos parece natural, ao nivel de todos os meios de

comunicagdo - suscitando idéntica “curiosidade” e idéntica absorcdo
espetacular/ltdica (BAUDRILLARD, 2017, p. 165)

Uma das maiores provas de que o principio e a finalidade do consumo ndo se
encontram na fruicdo reside no fato de esta se encontrar hoje forgada e institucionalizada, ndo
como direito ou como prazer, mas como dever do cidaddo. O consumidor considera-se como
obrigado a gozar da vida, como empresa de prazer e de satisfagdo, como “determinado a ser
feliz’. O homem moderno deve se esforcar em uma mobilizagdo constante de todas suas
capacidades consumptivas. E caso se esqueca, sera lembrado com gentileza e insisténcia que
tem o direito de ser feliz. Isso significa que ndo se pode dizer que o ser-consumidor seja um
individuo passivo, pois desenvolve e tem de desenvolver uma atividade continua
(BAUDRILLARD, 2017).

[...] “TRY JESUS!” - diz um “slogan” americano. “Experimenta também Jesus!”.
Importa experimentar tudo, porque o homem do consumo encontra-se assediado pelo
medo de falhar “qualquer coisa”, de ndo obter seja que prazer for. Nunca se sabe se
tal ou tal contato, tal ou tal experiéncia (Natal nas Canérias, enguia com whisky, o
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Prado, o LSD, o amor a japonesa), causara no individuo uma “sensa¢@o” inédita. Ja
ndo é o desejo, nem sequer 0 gosto ou a inclinacdo especifica que estdo em jogo, mas
uma curiosidade generalizada movida por obsessdo difusa - trata-se da “fun-morality”
em que reina o imperativo de se divertir e de explorar a fundo todas as possibilidades
de se fazer vibrar, gozar ou gratificar (BAUDRILLARD, 2017, p. 95).

Existe uma perspectiva que coloca 0 consumo como uma atividade de libertagio
individual, onde o individuo moderno finalmente encontrou a liberdade para a qual abriu mao
de sua seguranca. Porém, o consumo surge como uma conduta coletiva, tem aspectos
coercitivos e funciona como uma moral. Comp&e todo um sistema de valores, tendo como

funcdo a integracdo do grupo e o controle social (BAUDRILLARD, 2017).

Para Baudrillard (2017, p. 83), esta “mistica bem alimentada” da satisfacdo e da
escolha individual, que seria o “ponto culminante de uma civiliza¢do de liberdade”, constitui a
propria ideologia do sistema industrial, justificando a arbitrariedade e todos os

danos coletivos.

Toda a ideologia do consumo pretende levar-nos a crer que entramos numa era nova e
que uma ‘Revolucdo’ Humana decisiva separa a Idade dolorosa e herdica da Produgéo
da ldade euférica do Consumo, em cujo seio se faz justica ao Homem e aos seus
desejos (BAUDRILLARD, 2017, p. 97).

Quando falamos em ‘“Produgdo e Consumo”, trata-se de um sO e idéntico processo
I6gico de reproducdo das forcas produtivas e do respectivo controle. E tal imperativo,
pertencente ao sistema, passa para a mentalidade, para a ética e ideologia quotidiana na sua
forma inversa: “sob a capa de libertagdo das necessidades, do desabrochamento do individuo,

de prazer e abundancia, etc.” (BAUDRILLARD, 2017, p. 97).

Como ja observamos, a légica social do consumo néo € a da apropriacdo individual do
valor de uso dos bens e dos servigos, tampouco a logica da satisfacdo, e sim a ldgica da
producdo e da manipulacdo dos significantes sociais. Desta forma, o consumo pode ser
analisado sob dois aspectos fundamentais: 1) como processo de significacdo e de
comunicagdo: 0 consumo como sistema de permuta e equivalente de uma linguagem; 2) como
processo de classificacdo e diferenciacdo social, ndo s6 como diferengas significativas no
interior de um cédigo, mas como valores estatutarios dentro de uma hierarquia. Os objetos
nunca sdo consumidos em si, sdo manipulados sempre como signos que distinguem o
individuo (BAUDRILLARD, 2017).

Para elucidar este aspecto especifico, vamos recorrer a Featherstone (1995), que

relaciona o pensamento de Baudrillard com o de Theodor Adorno.
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Para Adorno, a dominancia cada vez maior do valor de troca ndo somente suprimiu o
valor de uso original das coisas e o substituiu pelo valor de troca abstrato, como
também deixou a mercadoria livre para adquirir um valor de uso ersatz ou secundario,
0 que Baudrillard posteriormente designaria como “valor-signo”. A centralidade da
manipulacdo comercial das imagens, mediante a publicidade, a midia e as exposicoes,
performances e espetaculos da trama urbanizada da vida diaria, determina, portanto,
uma constante reativacdo de desejos por meio de imagens. Assim, a sociedade de
consumo ndo deve ser vista apenas como a divulgadora de um materialismo
dominante, pois ela também confronta as pessoas com imagens-sonho que falam de
desejos e estetizam e fantasiam a realidade (FEATHERSTONE, 1995, p.100).

Ao estarem aptas para assumirem um valor de uso secundario, “as mercadorias ficam
livres para adquirir uma ampla variedade de associag¢des e ilusdes culturais”. E a publicidade
tem especial habilidade para trabalhar este aspecto, “fixando imagens de romance, exotismo,
desejo, beleza, realizacdo, comunalidade, progresso cientifico e a vida boa nos bens de

consumo mundanos, tais como sabdes, maquinas de lavar, automoveis e bebidas alcodlicas”
(FEATHERSTONE, 1995, p.33). E ndo existem limites para as necessidades do homem
enquanto ser social, ou seja, enquanto produto de sentido e enquanto relativo aos outros em
valor (BAUDRILLARD, 2017, p. 72).

A absorcao quantitativa de alimento € limitada, o sistema digestivo € limitado, mas o
sistema cultural da alimentacéo revela-se como indefinido. E precisamente ai que
residem o valor estratégico e a astlcia da publicidade: atingir cada qual em fungdo
dos outros, nas suas veleidades de prestigio social reificado (BAUDRILLARD, 2017,
p.72).
O sistema de consumo surge entdo como uma producao industrial das diferencas. As
diferencas “personalizantes” na verdade deixam de opor os individuos quanto a diferengas
reais, mas “hierarquizam-se todas numa escala indefinida e convergem para modelos, a partir

dos quais se produzem e reproduzem com sutileza” (BAUDRILLARD, 2017, p. 105).

Na “personalizacdo”, existe efeito semelhante ao da “naturalizacdo” com que se
depara em toda a parte no meio ambiente, e que consiste em restituir a natureza como
signo depois de a ter liquidado na realidade. Assim, por exemplo, abate-se uma
floresta para no mesmo sitio construir um conjunto batizado de “Cidade Verde” e
onde se tornardo a plantar algumas arvores, que dardo uma sugestdo de “natureza”
(BAUDRILLARD, 2017, p. 106).

O processo geral da diferenciacdo ¢ definido historicamente da seguinte maneira: “a
concentragdo monopolista industrial, ao abolir as diferengas reais entre 0s homens, ao tornar
homogéneos as pessoas e 0s produtos, é que inaugura simultaneamente o reino da
diferenciagdo” (BAUDRILLARD, 2017, p. 106). Em outras palavras, ¢ sobre a perda das
diferencas que se funda o culto da diferenca. E por ndo ter mais diferencas fundamentais que

surge a obsesséo pela personalizacao.
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A logica da diferenciacdao produz os individuos como “personalizados”, isto €, como
diferentes uns dos outros, mas em conformidade com modelos gerais e de acordo com um
codigo aos quais se conformam (BAUDRILLARD, 2017). Tal légica da diferenciacéo é que
opera como dispositivo inconsciente de integracao e de regulacdo na sociedade de consumo:
“ao contrario da igualdade, este consiste precisamente em implicar os individuos no sistema
de diferengas e no codigo de signos” (BAUDRILLARD, 2017, p. 114, grifo do autor).

A eficacia politica ndo consiste em fazer reinar a igualdade e o equilibrio onde antes
imperava a contradi¢cdo mas em conseguir fazer dominar a diferenca onde antes havia
contradicdo. A solucdo para a contradicdo social ndo é a igualizagdo, mas a
diferenciacdo. N&o ha revolucéo possivel no plano dos cddigos - ou, entdo, ddo-se

todos os dias, ¢ temos as “revolugdes da moda” inofensivas e fazendo abortar as
outras (BAUDRILLARD, 2017, p. 114).

E este € um ponto importante para entender porque 0 consumo opera como integrador social.
Né&o é pela fruicdo dos objetos de consumo, pelo conforto, pelas satisfacdes que o consumo
“escoa a viruléncia social”, mas sim educando os individuos em uma “disciplina inconsciente
de um codigo e de uma cooperagdo competitiva”, levando-0s a entrar nas regras do jogo
(BAUDRILLARD, 2017, p. 114). “O consumo pode assim, por si so, substituir-se a todas as
ideologias e acabar por assumir a integracdo de toda a sociedade, como acontecia com 0s
rituais hierarquicos ou religiosos das sociedades primitivas” (BAUDRILLARD, 2017, p.
115).

Tendo visto o papel central do consumo na organizacdo da sociedade e manutencdo da

ordem social, vamos investigar o fendbmeno do excesso de consumo e por que ele ocorre.

2.3. ABUNDANCIA, ESCASSEZ, DESPERDICIO... PROGRESSO?

Baudrillard (2017, p.20), escrevendo sobre o advento do drugstore como farmacias
onde se encontravam juntos uma serie de objetos de consumo de categorias distintas, em
“justaposi¢do bizarras”, além do surgimento dos shopping centers, afirma que esses espacos
exemplificam um fenémeno de sublimacdo de toda a vida real, toda a vida social objetiva,
onde até as estacOes do ano sdo homogeneizadas. Tal fendmeno pode ser entendido como o
achatamento de todas as relacOes, todas as atividades envolvidas na producdo num todo
misturado, amassado e climatizado do shopping center.
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Assim como no Pantedo romano vinham coexistir no sincretismo os deuses de todos
0s paises, em imenso digest, de igual modo no Super-Shopping Center, que é 0 Nosso
Pantedo e Pandeménio, vém congregar-se todos 0s deuses ou deménios do consumo,
isto é, todas as atividades, todos os trabalhos, todos os conflitos e todas as estacBes
abolidas por idéntica abstracdo (BAUDRILLARD, 2017, p.20).

Esta justaposicao de diferentes imagens, este “amontoamento”, onde ha algo mais que
uma simples “soma de produtos”: hd uma “evidéncia do excedente, uma negagdo magica e
definitiva da rareza, a presuncdo materna e luxuosa da terra da promissdao” (BAUDRILLARD,
2017, p. 15). O shopping center funciona como uma prova da abundéncia do modo de vida
consumista, onde os objetos se apresentam em profusdo para aqueles que estdo dispostos a

direcionar suas decisdes de vida para obté-los.

Tal amontoamento teria certo efeito sobre o consumidor:

Os vestidos, os aparelhos, os produtos de beleza compdem assim fileiras de objetos,
suscitando no consumidor constrangimentos de inércia: de maneira ldgica,
encaminhar-se-a de objeto para objeto. Ver-se-a apanhado num célculo de objetos -
ocorréncia totalmente diversa da vertigem de compra e de apropriacdo que deriva da
prépria profusdo das mercadorias (BAUDRILLARD, 2017, p.16).

Entretanto, por mais que possa ser escondido, tal culto ao excesso tem um prego caro.
Baudrillard (2017, p. 33) aponta que “os progressos da abundancia, isto €, da disposi¢ao de
bens e de equipamentos individuais e coletivos cada vez mais numerosos, oferecem em

contrapartida ‘prejuizos’ cada vez mais graves”:

Degradacdo do quadro coletivo pelas atividades econdmicas: ruido, poluicdo do ar e
da agua, destruicdo das paisagens e lugares, perturbacdo das zonas residenciais pela
implantacdo de novos equipamentos (aeroportos, auto-estradas, etc.). O estorvo
causado pelo automdvel origina um déficit técnico, psicoldégico e humano de
dimensGes colossais: que importa, uma vez que 0 superequipamento infra-estrutural
necessario, as despesas suplementares em gasolina, as verbas para o cuidado das
vitimas de acidentes, etc., tudo acabara por ser contabilizado como consumo, ou seja,
tornar-se-a, debaixo da capa do produto nacional bruto e das estatisticas, expoente de
crescimento e de riqueza! (BAUDRILLARD, 2017, p.33)

A pressdo psicoldgica e social da mobilidade, do estatuto, da concorréncia a todos 0s
niveis (rendimento, prestigio, cultura, etc.) torna-se cada vez mais pesada para todos. As
pessoas precisam cada vez mais tempo para se recriar e reciclar, para se recuperar do
desgaste psicoldgico causado por multiplos danos: trajeto domicilio/trabalho, superpopulagéo,
violéncia, agressdoes e stress continuos. “Em Ultima andlise, o preco mais elevado da
sociedade de consumo ¢ o sentimento de inseguranca generalizada que ela engendra”

(BAUDRILLARD, 2017, p. 35).
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No crescimento rapido, que origina inevitavelmente tensdes inflacionistas, parte ndo
negligencidvel da populagdo é incapaz de aguentar o ritmo. S0 os rejeitados. [...]
Desta maneira, a sociedade vé-se obrigada a amortizar os gastos sociais do
crescimento, redistribuindo uma parte crescente do produto interno bruto, em proveito
de investimentos sociais (educacdo, investigacdo, saude), que se definem antes de
mais para servir o crescimento (BAUDRILLARD, 2017, p.35).

Baudrillard (2017, p. 36) refere-se a esta contradicdo que contabiliza prejuizos como
crescimento como o “mais extraordindrio blefe coletivo das sociedades modernas”. Aponta
que “os economistas somam o valor de todos os produtos e servigos de todos os géneros |...]
Os prejuizos e o respectivo paliativo figuram na contabilidade ao mesmo titulo que a
produgdo de bens objetivamente tuteis” (BAUDRILLARD, 2017, p.37). Cria-Se assim um
cenario onde a atividade produtiva, seja a producdo de alcool, creme dental ou misseis

nucleares absorve a auséncia de escolas, hospitais e outros aparelhos.

Baudrillard aprofunda, entéo, seu pensamento:

Os aspectos deficitarios, a degradagdo e a obsolescéncia ndo aparecem I4 - e se de fato
surgem, é sob o signo positivo! Consequentemente, os precos de transporte para o
trabalho s&o contabilizados como despesa de consumo! E o resultado quantificado e
I6gico da finalidade magica da produgdo pela producéo: toda a coisa produzida, pelo
simples fato de ser produzida, € objeto de sacralizagdo. Toda a coisa produzida é
positiva, toda a coisa mensuravel é positiva. A baixa da luminosidade da atmosfera
em 30%, em Paris, durante cinquenta anos, é residual e inexistente aos olhos dos
contabilistas. Mas, se ela originar maior despesa de energia elétrica, de lampadas, de
Oculos, etc., entdo ja existe e manifesta-se logo como aumento da producdo e de
riqueza social! [...] A produtividade, enquanto obsessdo coletiva consignada nos
livros de contas, desempenha antes de mais a funcdo social de mito
(BAUDRILLARD, 2017, p.36)

Este € um ponto central do pensamento sobre a sociedade de consumo e também para
o presente trabalho. Vivemos sob a imperatividade do “crescimento”. Mas que crescimento ¢
esse? Até quando vamos permitir que acontecam mega-operacoes de extracdo mineral em prol
do capital privado (e os inevitaveis desastres como o de Mariana')? Até quando vamos
ignorar que a producgdo de carne esta destruindo a Amazonia (e todos os lugares que toca)?
Até quando as mega-producdes de soja ou qualquer outro insumo, produzidas com danos
irreversiveis para o ambiente por mega-latifundiarios de notavel poder politico no cenario
nacional, serdo vistas como sinal de riqueza da nag&o? Aonde tudo isso vai nos levar? O
crescimento que nos, enquanto seres humanos, precisamos, é o crescimento da economia? Do

mercado?

! Referindo-se ao rompimento da barragem de Fundao, na regido de Mariana, MG, em novembro de
2015, sob operacao da empresa Samarco, que resultou no despejo de milhées de metros cubicos de
rejeito de minério de ferro nos rios da regido até o oceano. Fonte:
<https://www.bbc.com/portuguese/brasil-41873660>, acesso em 05/07/2018
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Todas as sociedades consumiram sempre além do estrito necessario, pela simples
razdo de que é no consumo do excedente e do supérfluo que, tanto o individuo como a
sociedade, sentem ndo so existir, mas viver. Foi através do consumo excessivo que as classes
aristocraticas afirmaram sua proeminéncia ao longo de todas as épocas. A nocéao de utilidade,
portanto, deve ser revista segundo uma légica social em que o desperdicio, longe de ser um
elemento de irracionalidade, recebe uma funcdo positiva, e, no limite, constitui-se como
funcdo essencial de producdo de valores, das diferencas, tanto no plano individual como no
plano social (BAUDRILLARD, 2017).

Tal desperdicio e esbanjamento desafiam a raridade e significam a abundancia. E o
esbanjamento, e ndo a utilidade, que, “em virtude do proprio principio, constitui 0 esquema
psicologico, socioldgico e econdmico diretor da abundancia” (BAUDRILLARD, 2017, p. 43).
Existe um esbanjamento funcional e burocrético, consumido como uma das qualidades e
dimensdes do objeto de consumo: “a sua fragilidade e obsolescéncia calculada, sua
condenacdo a efeméride. O que hoje se produz nédo se fabrica em funcéo do respectivo valor
de uso ou da possivel duragdo, mas antes em funcdo da sua morte” (BAUDRILLARD, 2017,
p. 44). Sob esta perspectiva, a funcdo final da producdo do objeto é a sua morte, pois ele

sempre deve ser substituido para que a economia nao pare.

A sociedade de consumo precisa dos seus objetos para existir e sente sobretudo
necessidade de os destruir. [...] O valor criado reveste-se de maior intensidade no
desperdicio violento. [..] No consumo, existe a tendéncia profunda para se
ultrapassar, para se transfigurar na destruicéo. [...] SO na destruicdo é que os objetos
existem por excesso, dando testemunho da riqueza no préprio ato de desaparecimento
(BAUDRILLARD, 2017, p. 46).

Bauman (2008, p.31) enxerga semelhante tendéncia:

A curta expectativa de vida de um produto na pratica e na utilidade proclamada esta
incluida na estratégia de marketing e no calculo de lucros: tende a ser preconcebida,
prescrita e instilada nas praticas dos consumidores mediante a apoteose das novas
ofertas e a difamacdo das antigas. [...] Entre as maneiras que o consumidor enfrenta a
insatisfacdo, a principal é descartar os objetos que a causam (BAUMAN, 2008, p.31).

Toda sociedade, seja ela qual for e seja qual for o volume dos bens produzidos ou da
riqueza disponivel, se articula ao mesmo tempo sobre um excedente estrutural e sobre uma
pendria estrutural. Todas as sociedades originam a diferenciacdo e a discriminagéo social, e
esta organizacdo estrutural assenta na utilizacdo e distribuicdo das riquezas. O fato de uma
sociedade entrar em fase de crescimento, como acontece com as industriais, ndo modifica tal

processo, pelo contrario: o sistema capitalista acentuou, de certo modo, a0 maximo,
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semelhante desnivelamento funcional e o desequilibrio, racionalizando-o e generalizando-o a
todos os niveis. Antes de ser uma sociedade de producdo de bens, a sociedade de crescimento
tem como premissa a producéo de privilégios. E ndo pode haver privilégio sem penduria. E,
através desta logica, o crescimento define-se, paradoxalmente, pela reproducdo de uma
pendria estrutural. S6 pode haver riqueza (no sentido econdmico), privilégios, se for em
oposic¢do a pobreza, privacdo (BAUDRILLARD, 2017),

N&o diremos como os mais euforicos: ‘O crescimento produz abundéncia e, portanto,
igualdade’; também ndo aceitamos a visdo inversa extrema: ‘O crescimento ¢ causa
de desigualdade’. Invertendo o falso problema - diremos que o crescimento em si é
funcdo da desigualdade. A necessidade que a ordem social “desigualitaria” e a
estrutura social de privilégio tém de se manter é que produz e reproduz o crescimento
como seu elemento estratégico (BAUDRILLARD, 2017, p.56).

Se a pobreza e os danos do crescimento sdo irredutiveis é porque eles se estendem por
toda a parte, ndo apenas nos bairros pobres, nas favelas; estdo presentes em toda a estrutura
socioecondémica. Mas é justamente isso que deve ser oculto: para mascarar esta verdade,
gastar bilhdes de dolares combatendo apenas a parte da pobreza que é visivel ndo é muito
caro, se assim for salvo o mito do crescimento como modelo a ser seguido (BAUDRILLARD,
2017).

O sistema, a principio, ndo se pronuncia contra as bases sociais do progresso, seu
objetivo reside indiferentemente no bem-estar dos cidaddos e na forgca nuclear. O que se
descobriu é que, por exemplo, financiar as forcas militares € um modo mais seguro e eficaz
para a sobrevivéncia e finalidade global do sistema do que a educacdo (BAUDRILLARD,
2017). Tal receita pode ser observada sendo seguida a risca pelos Estados Unidos, com sua
educacédo cada vez mais sucateada enquanto o orcamento do complexo militar-industrial néo

para de crescer.

A ldgica social apossa-se tanto da abundéancia como dos prejuizos. O crescimento do
meio urbano e industrial fez aparecer “novas raridades”: o espago € o tempo, a verdade, a
agua, o siléncio. Determinados bens, antes gratuitos e disponiveis em profusdo, agora tornam-
se bens de luxo acessiveis apenas aos privilegiados, ao passo que os bens manufaturados ou
os servigos sao oferecidos em massa (BAUDRILLARD, 2017). Ora, s6 ha “direito ao espaco”
a partir do momento em que ja ndo existe determinado tipo de “espago” para todos e “em que
0 espaco e o siléncio constituem privilégio de uns quantos, a custa dos outros”
(BAUDRILLARD, 2017, p. 62).
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O “direito ao ar puro” significa a perda do ar puro como bem natural, a sua passagem
ao estatuto de mercadoria e a sua redistribuicdo social desigualitaria. Seria bom nao
considerar como progresso social objetivo (a inscrigdo como “direito” nas tdbuas da
lei), 0 que ndo passa de progresso do sistema capitalista - isto é, de transformacédo
progressiva de todos os valores concretos e naturais em formas produtivas, ou seja,
em fontes: 1) de lucro econémico; 2) de privilégio social (BAUDRILLARD, 2017,
p.63).

Bauman (2008, p. 62) cria a alegoria de um julgamento para questionar o imperativo

do crescimento:

O argumento apresentado pelo consumo crescente ao pleitear o status de estrada real
para a maior felicidade de um ndmero cada vez maior de pessoas ainda ndo foi
comprovado, e muito menos encerrado. O caso permanece em aberto. E & medida que
os fatos relevantes sdo estudados, as evidéncias em favor do queixoso se tornam mais
dubias e pouco numerosas. Com a continuagdo do julgamento, as evidéncias em
contrario se acumulam, provando, ou pelo menos indicando fortemente, que, em
oposi¢cdo as alegagdes do queixoso, uma economia orientada para o consumo
promove ativamente a deslealdade, solapa a confianga e aprofunda o sentimento de
inseguranca, tornando-se ela propria uma fonte do medo que promete curar ou
dispersar — 0 medo que satura a vida liquido-moderna e é a causa principal da
variedade liquido-moderna de infelicidade.

Aproveitando a alegoria de Bauman, acreditamos que tal julgamento ja deveria estar
encerrado. A economia baseada no consumo ja deveria ter sido condenada pelos seus
devastadores danos ambientais. Entretanto, o que vemos é que ela sequer é questionada. O

modo de vida que ela demanda € interiorizado pelos individuos como o natural a ser feito.
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3. PARA ONDE QUEREMOS IR?

Se 0 consumo é um elemento central para a organizacdo de nossa sociedade, mas ele é
regido por uma logica de crescimento que implica em diversos danos socioambientais, como
podemos alterar o curso da histdria de degradacdo humana e planetaria que esta sendo escrita

e construir uma situacdo melhor para todos?

Neste capitulo, a partir das obras de Giacomini (2004), Bueno (2015), Ayala (2015),
sites de instituicdes e documentarios, construiremos um referencial tedrico sobre o consumo
consciente, dando atencdo especial ao campo do veganismo, e sobre o que chamaremos
livremente de comunicagdo consciente, referindo-nos a utilizacdo das técnicas de

comunicacdo para iniciativas sustentaveis e de quebra de paradigmas.

3.1. CONSUMO CONSCIENTE

O termo “consumo consciente” pode ser entendido de formas diferentes por diferentes
pessoas. Também costuma aparecer sob as formas ‘“consumo responsavel” e “consumo
sustentavel”. Entendemos que todos se referem a mesma ideia. Segundo pesquisa de opinido
encomendada pelo Ministério do Meio Ambiente?, apenas 34% dos respondentes afirmaram
ter conhecimento sobre o tema. Destes, 9% definiram o conceito como ‘“consumir somente

produtos que fazem bem a satide” e 3% como “comprar produtos mais baratos”.

Tal confusdo a respeito do tema ja evidencia uma questdo a ser trabalhada pela
comunicagdo das pessoas e organizacOes interessadas em contribuir na constru¢cdo de uma
consciéncia maior para a sua urgéncia. Tentemos entdo encontrar uma definicdo satisfatoria

para esta categoria. Segundo o Ministério do Meio Ambiente®,

O Consumo Sustentavel envolve a escolha de produtos que utilizaram menos recursos
naturais em sua producdo, que garantiram o emprego decente aos que os produziram,
e que serdo facilmente reaproveitados ou reciclados. Significa comprar aquilo que é
realmente necessario, estendendo a vida Util dos produtos tanto quanto possivel.

2 (MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE, 2012, disponivel em <http://www.brasil.gov.br/meio-
ambiente/2012/10/definicao-do-termo-consumo-consciente-e-bem-ampla-informe-se>, acessado em
10/06/2018)

® Fonte: <http://www.mma.gov.br/responsabilidade-socioambiental/producao-e-consumo-
sustentavel/conceitos/consumo-sustentavel>, acessado em 03/12/2017
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Consumimos de maneira sustentavel quando nossas escolhas de compra sao
conscientes, responsaveis, com a compreensdo de que terdo consequéncias ambientais
e sociais — positivas ou negativas. [...] Consumo consciente, consumo verde, consumo
responsavel sdo nuances do Consumo Sustentavel, cada um focando uma dimensédo
do consumo. O consumo consciente é o conceito mais amplo e simples de aplicar no
dia a dia: basta estar atento a forma como consumimos — diminuindo o desperdicio de
agua e energia, por exemplo — e as nossas escolhas de compra — privilegiando
produtos e empresas responsaveis. A partir do consumo consciente, a sociedade envia
um recado ao setor produtivo de que quer que lhe sejam ofertados produtos e servicos
que tragam impactos positivos ou reduzam significativamente os impactos negativos
no acumulado do consumo de todos os cidad&os.

Para o Instituto Akatu! organizacdo ndo-governamental que trabalha pela
conscientizacdo sobre a importancia do consumo consciente, o consumidor consciente
preocupa-se com 0s recursos gastos na producao do produto e como ele deve ser corretamente
usado e descartado no futuro, sabendo que tem um grande poder em suas méos ao escolher
um produto e uma empresa produtora, e pode transformar a sua compra num ato de

reconhecimento de boas praticas sustentaveis. O processo é descrito da seguinte maneira:

O consumo consciente comega com uma analise prévia da necessidade: preciso
realmente comprar? Decidido que sim, o consumidor deve definir as caracteristicas
que precisa no produto, pensar sobre como ird comprar, escolher o fabricante de
acordo com a sua responsabilidade socioambiental na producdo, fazer um uso
otimizado do produto para ter uma vida Gtil mais longa, e definir uma forma de
descarte adequada. S6 assim, tomando decisGes conscientes em cada uma dessas
fases, o consumidor podera comparar e escolher a melhor opgéo.

Podemos ver que o conceito de sustentabilidade é recorrente nesta discussdo. O termo
sustentabilidade pode ser entendido em um sentido passivo e um ativo (BOFF, 2013). No
sentido passivo, a sustentabilidade é tudo o que a Terra faz para que um ecossistema nao
decaia e se arruine. So todos o0s processos naturais de equilibrio do planeta. No sentido ativo,
é toda acdo feita de fora para conservar, manter, proteger, nutrir, alimentar, fazer prosperar,
subsistir, viver. Seriam os procedimentos que tomamos para permitir que a Terra e seus
biomas se mantenham vivos e bem conservados, como por exemplo o plantio de arvores na

encosta de morros para combater a erosao e deslizamentos.

Entretanto, o termo sustentabilidade foi cooptado pelo sistema dominante e se
transformou em “desenvolvimento sustentavel”. Tal termo ganhou notoriedade com uma
definicdo especifica, surgida em 1987 em relatorio da Comissdo Mundial sobre Meio
Ambiente e Desenvolvimento (estabelecida em conferéncia da ONU em 1984), elaborado

pela Primeira-ministra norueguesa Gro Harlem Brundland: “aquele que atende as

* Fonte: <https://www.akatu.org.br/sobre-o-akatu/>, acessado em 03/12/2017
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necessidades das geragdes atuais sem comprometer a capacidade das geracGes futuras de

atender a suas necessidades e aspiragdoes” (BOFF, 2013, p. 34).

Boff (2013, p. 44) defende que o termo desenvolvimento sustentavel &
“antropocéntrico, contraditorio e equivocado”. E antropocéntrico porque estd centrado
somente no ser humano, ignorando todas as outras formas de vida existentes no planeta. E
contraditorio, pois desenvolvimento e sustentabilidade obedecem a logicas diferentes que se
contrapdem. O desenvolvimento é linear, deve ser crescente, supondo a exploracdo da
natureza, gerando profundas desigualdades, privilegiando a acumulacdo individual. A
sustentabilidade, por outro lado, representa a tendéncia dos ecossistemas ao equilibrio
dindmico, a cooperacdo e a coevolucdo, e responde pelas interdependéncias de todos com

todos, garantindo a incluséo de cada um.

Na logica do sistema do capital globalmente articulado, o objetivo é lucrar o0 maximo
possivel, no tempo mais curto possivel, com a expansdo cada vez maior de seu poder. Tal
I6gica é orientada pela competicdo, ndo cooperagdo. Ao se confrontar com novos paradigmas,
por exemplo, o cooperativismo, ou se autonega, correndo o risco de desaparecer, ou se
autoafirma na busca do lucro, “desconsiderando toda compaixdo e solidariedade, mesmo

passando por cima de montanhas de cadaveres e da Terra devastada” (BOFF, 2010, p. 52).

Diante do exposto, reiteramos que é necessario ndo apenas repensar 0 CONSUMO, Mas
toda a forma de organizacdo social. A partir das defini¢cbes trazidas, tentaremos dizer de
forma concisa: consumo consciente refere-se a consciéncia de que todos os atos de consumo
tém implicacdes sociais e ambientais. Desta forma, a seguir vamos mostrar por que o

veganismo pode ser visto como um modelo de consumo consciente.

3.1.1. VEGANISMO

Como elaboramos preliminarmente no capitulo introdutorio, o veganismo pode ser

entendido como o “modo de vida que nao inclui o consumo de produtos frutos da exploracao

da vida, humana ou ndo-humana”. Para irmos além, vamos recorrer a deﬁnig:éo5 dada pela

® Fonte: <https://www.vegansociety.com/go-vegan/definition-veganism>, acessado em 01/12/2017,
traducao nossa
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The Vegan Society, entidade vegana mais antiga do mundo, estabelecida em Birmingham
(Inglaterra) em 1944:
Uma filosofia e modo de vida que procura excluir - o quanto for possivel e praticavel
- todas as formas de exploracéo de, e crueldade para com, animais por comida, roupas
ou qualquer outro propdsito; e, por extensao, promove o desenvolvimento e uso de
alternativas livres de animais para o beneficio de humanos, animais e o meio-

ambiente. Em termos de dieta, denota a pratica de dispensar qualquer produto que
tenha qualquer ingrediente de origem animal.

O vegetarianismo tem raizes antigas na humanidade. O filésofo e matematico
Pitagoras, que viveu em torno do ano 500 a.C., promovia a benevoléncia para com todas as
espécies e seguia uma dieta basicamente vegetariana. Mais ou menos na mesma época, em
outros ares, Sidarta Gautama, também conhecido como Buda, discutia com seus seguidores
sobre o vegetarianismo. Dando um salto até o inicio do século XIX, surgiram as primeiras
discussOes éticas sobre o consumo de ovos e laticinios. E, ja no seculo XX, Donald Watson,
fundador da The Vegan Society, cunhou o termo veganismo como transcrevemos acima (THE
VEGAN SOCIETY, s/d).

Em uma palestra® Tedx Talks, intitulada “Além do carnismo e em diregdo a escolhas
alimentares racionais e auténticas”, a psicologa estadunidense Melanie Joy afirma que o
comportamento de comer carne requer que o ser humano “distraia seus pensamentos,
adormega seus sentimentos e aja contra seus valores centrais”. Trata-Se de uma escolha
individual, mas sua natureza irracional e suas consequéncias atrozes ndo sao percebidas. Em
geral, o individuo sequer percebe que tem uma escolha a fazer. Joy discorre que o natural é
termos compaixdo pelos animais. Diverte-nos vé-los brincar, agir em seu ambiente natural.
Enternece-nos presenciar cenas de cuidado entre os animais e de carinho para conosco.
Ficamos horrorizados em ver cenas de abuso para com eles. Compartilhamos de sua
felicidade, seu medo, sua tristeza. Mas, de alguma forma, tais sentimentos ficam ausentes na
escolha dietaria. Existe uma selecdo de animais que sdo considerados “comestiveis”. E Joy
afirma que é uma questdo de percepcdo. No ocidente, € culturalmente inconcebivel comer
carne de um cachorro, enquanto comer a carne de um porco, por exemplo, que é no minimo

tdo consciente e inteligente quanto um cachorro, é visto como natural.

E a razdo desta distorcdo de percepcdo, segundo Joy, é a existéncia de uma “ideologia
invisivel que nos condiciona a comer certos animais”, a qual ela chama de ‘“carnismo”.

Quando comer animais ndo é uma necessidade, no sentido da sobrevivéncia, 0 que é o caso na

® Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=00VrZPBskpg>, acessado em 02/12/2017
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maior parte do mundo hoje, entdo é uma questdo de escolha, e as escolhas sempre derivam de
crengas. Para Joy, o carnismo é uma ideologia dominante, tdo difundida que seus preceitos
sdo vistos como “naturais”, e violenta, pois carne, leite e ovos ndo podem ser produzidos sem
extrema violéncia. E tal ideologia, segundo a psicologa, é totalmente contraria aos valores
humanos basicos, como compaixdo e justica. Mas o0 carnismo se mantém através de trés
mecanismos: 1) negac¢éo: negamos o fato de que os animais sdo tratados como commodities,
que eles séo seres sencientes e inteligentes e que suas vidas importam. A producdo e suas
atrocidades sdo mantidas invisiveis; 2) justificacdo: hd um discurso mitico que justifica o
consumo de carne, leite e ovos. Tal discurso pode ser ilustrado por 3 N’s: comer animais ¢
Normal, Natural e Necessario. Joy relaciona este fato com outros discursos que existiram na
historia: a escraviddo humana também foi defendida como normal, natural e necessaria. O
patriarcalismo também foi (e ainda ¢é) defendido como normal, natural e necessario. E o mito
do carnismo, assim como outros, ¢ institucionalizado. Faz parte do “pacote” de informagdes
culturais institucionalizadas que recebemos em nosso processo de apreensdo do mundo (por
exemplo, a “Agenda 20307, plano da ONU para atingir uma situagdo de sustentabilidade
global no ano de 2030, em nenhum momento toca na questdo do consumo de carne); 3)
distor¢des cognitivas: o carnismo nos faz perceber os animais da inddstria como desprovidos
de individualidade. Voltando aos valores humanos, é seguro dizer que grande parte das
pessoas que comem carne jamais seriam capazes de matar um boi depois de olhar em seus
olhos, mas de alguma forma toda a crueldade da linha de producdo da carne é tornada

invisivel.

No documentario brasileiro “A carne ¢ fraca” (2005), de Nina Rosa, sd0 expostos
muitos dos questionamentos necessarios sobre a questdo do consumo de carne. Por exemplo:
no estado de Santa Catarina, em 2004, havia em torno de 5 milhdes de habitantes humanos e
em torno de 6 milhdes de suinos, o que seria o equivalente ao consumo e dejeto de 45 milhdes
de humanos. Esta € uma informacdo que torna gritante o qudo falacioso é o discurso da
superpopulacdo humana: ndo had humanos demais, hd uma falha cognitiva coletiva que leva a

uma distribuicdo dos recursos feita de forma nada inteligente e racional.

O documentario traz também a questdo de que pecuaria € uma grande responsavel pelo
desmatamento e contaminacdo do ar. Como estamos bem familiarizados no Brasil, uma das
praticas desta atividade é a queimada. Estima-se que as queimadas sejam responsaveis por
dois tercos da emissdo total de gases do efeito estufa no pais. E tal indUstria, que foi a grande
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responsavel pelo desmatamento da Mata Atlantica e do Cerrado, ja na época deste
documentério (e hoje cada vez mais) avancava a galope sobre a Amazénia. Com dados da
FAO (Organizacdo das Nacdes Unidas para a Alimentacdo e a Agricultura), estima-se que
70% da area desmatada da Amazonia é utilizada para pastos, sendo que ainda parte dos 30%

restantes € utilizada para a producdo de gréos para 0s animais.

Em Relatério do Banco Mundial” que influenciou a elaboracdo da Agenda 2030 da
ONU mencionada anteriormente, é indicado que se o padrdo de consumo atual e o
crescimento populacional se mantiverem, em 2050, para sustentar os estimados 9,6 bilhdes de
humanos que aqui viverdo, sera necessario o triplo de recursos do gque o planeta pode oferecer.
Hé& toda uma série de guestionamentos sobre a intencao de tal discurso, mas cabe aqui dizer
que, novamente, 0 consumo da carne ndo é questionado. Fala-se apenas em “reduzir o

desperdicio de comida”. Talvez ja seja um comego...

Para termos uma ideia, a quantidade de agua necessaria® para se produzir um quilo de
carne de boi é de 15.415 litros, contra 214 litros para um quilo de tomates e 287 litros para um
quilo de batatas. Estima-se que a agropecuaria responda por 70% da agua doce que captamos
para consumo no planeta. Nessa conta entra toda a dgua necessaria para produzir 0s graos que
alimentam os animais e também a agua para seu consumo direto. Além disso, ainda ha a
questdo da contaminacdo dos recursos hidricos. Além de captar uma enorme quantidade de
agua potavel, esta atividade ainda contamina com bactérias, antibidticos, anabolizantes e

diversas outras toxinas os rios, lencdis freaticos, aquiferos e, no Ultimo destino, os oceanos.

Estima-se® que atualmente estamos matando anualmente em nosso planeta cerca de 70
bilhdes de animais terrestres para consumo de sua carne. Esse nimero pavoroso ndo inclui
ainda os animais utilizados para testes e os das industrias do leite, dos ovos, mel e qualquer
outro subproduto animal que ndo resulte diretamente na morte da criatura para 0 consumo.
Quando falamos em ndmeros tdo grandes, é dificil entender o que eles significam. Uma
ilustracéo pertinente € pensar no tempo. Um milh&o de segundos equivale a pouco menos que
12 dias. E um bilhdo de segundos? Em torno de um més? Seis meses? Ndo. Um bilh&o de

segundos equivale a mais de 31 anos. Agora paremos por um instante e tentemos entender o

" Disponivel em: <https://nacoesunidas.org/banco-mundial-serao-necessarios-3-planetas-para-
manter-atual-estilo-de-vida-da-humanidade/>, acessado em 02/12/2017

® Fonte: <http://www.campaignforrealfarming.org/wp-content/uploads/2013/01/IME-Global-Food-
Report.pdf>, acessado em 02/12/2017

° Fonte: <http://www.sejavegano.com.br/>, acessado em 03/12/2017
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que significa o fato de nossa espécie estar produzindo a morte de mais de 70 bilhdes de

animais por ano.

No livro Modernidade e Holocausto (1998), Bauman aponta o Holocausto como o
momento final do projeto da Modernidade para a humanidade e que demonstra seu total
fracasso, quando a dinamica e a violéncia da racionalidade chegam em seu apice. O autor
afirma que no exterminio humano sistematizado ocorrido no periodo da Segunda Guerra
Mundial trabalharam, ndo monstros, mas “pessoas normais”, que executavam suas funcdes e
depois voltavam para casa jantar em familia, contar histdrias para os filhos, se divertirem.
Bauman acredita que a preocupacdo com a administracdo da vida leva a um distanciamento da
reflexdo moral. Ao ser enquadrado no esquema “trabalhe-sobreviva” o individuo se afasta da
obrigacdo de refletir sobre as consequéncias de vérios de seus atos. Na discussdo sobre o
veganismo, ¢ comum a ocorréncia do termo “holocausto animal”, referindo-se a esse nimero
grotesco de animais mortos diariamente para consumo humano. E neste caso também ha um
distanciamento moral da questdo, tanto de quem precisa trabalhar nos matadouros, quanto de
guem demanda o exterminio, no caso, 0 consumidor, que recusa-se a aceitar que o seu
consumo de carne € um habito de consequéncias drésticas para o futuro da prdpria espécie,

além de todos os demais aspectos macabros que ja elencamos.

Em seu livro “O siléncio no prato” (1998), o autor Eugénio Trivinho afirma que o
habito de comer carne € uma heranca dos tempos primitivos, e justamente por ser um habito
antigo, € visto como natural e se torna livre de questionamentos. “Mata-se para vender,
industrializar, lucrar, saciar prazeres, crescer, vestir-se. O edificio da cultura mantém-se as
custas de carnes retalhadas e peles separadas” (TRIVINHO, 1998, p. 34). O autor acredita que
0 poder, a violéncia e o desejo de matar sdo intrinsecos a cultura, e afirma que apesar dos
avancos da legislacéo civil, as atrocidades se proliferam.

Na esteira de governos que chacinaram em nome de Deus, da raga pura e da seguranca
nacional, bem como na de grupos terroristas que vitimam civis indefesos e de grupos
paramilitares e esquadrfes da morte que liqguidam sumariamente menores de rua,
alinham-se bandos de garimpeiros que ainda desgracam os indios, gangues que
acertam contas na madrugada, torcidas organizadas que massacram Sseus proprios
pares, massas incontrolaveis que lincham suspeitos e destrogam seus corpos, maridos
que batem nas mulheres, mulheres que mutuamente se agridem, pais que espancam

criangas, as vezes até a morte, e adolescentes que se tratam com socos e pontapés
(TRIVINHO, 1998, p. 38).

E o consumo da carne € mais uma manifestacdo dessa violéncia, mais uma de suas

formas de escoamento. Assim como no Holocausto, a barbarie é racionalizada. Lei, ciéncia e
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tecnologia podem facilmente servir a seu favor. O homem cria leis, substancias e dispositivos
para diminuir uma parcela da crueldade praticada nas criagcdes de animais, buscando saldar as
contas com sua propria consciéncia perturbada. “A mesma civilizacdo do liquidificador, da
cafeteira elétrica e da maquina de lavar tornou mais comoda também a atrocidade: o
profissional de carneagdo goza agora de ultrafacilidades” (TRIVINHO, 1998, p. 60).
Atualmente podemos observar uma nova face desse fenémeno ganhando forga como redutor
de culpa: a chamada criacdo humanizada de animais para abate, termo que comeca a

frequentar o planejamento de marketing e discurso publicitario de algumas marcas.

Assim como no fetichismo da mercadoria de Marx, onde os produtos do trabalho
guando ja em circulagdo no mercado aparecem para o préprio trabalhador que os produziu
como algo estranho, dotados de uma misteriosa forca, o individuo, por ter de se adequar a
uma estrutura de vida que ndo diz respeito a sua natureza individual, obedecendo a horérios,
regras, situagoes determinadas pelo “mercado” - a entidade maxima do capitalismo -, torna-se
alienado da prépria natureza e dos demais animais, enxergando na natureza e em todas suas
formas de vida uma massa a ser manipulada de forma indiscriminada (TRIVINHO, 1998). O
ser humano escravizado ao modelo vigente de organizagao da vida acaba ndo enxergando na

escravidao e zoocidio nada de anormal.

O fato é que, desde os primdérdios, os homens se dividiram entre dominantes e
subjugados, seja por interesses econdmicos, racismo ou qualquer outro fator que se
apresentou na historia da humanidade. E é essa mesma atmosfera de separacdo, instaurada
entre seus proprios pares, que a espécie humana repassa para a sua relacdo com os animais.
Homens dominam homens e dominam outros animais, revelando um enorme desejo de
superioridade (TRIVINHO, 1998). E incrivelmente comum encontrar em discusses o
argumento de que consumimos carne porque estamos no topo da cadeia alimentar, tratando o
homem como parte natural de um ecossistema em equilibrio, que come apenas para
sobreviver. Seria este pensamento apenas uma extensdo do antropocentrismo que devasta
racionalmente o planeta sem perceber que assim condena a si mesmo? Ou sera 0 homem
moderno o estagio final de evolucdo da natureza, em seu habitat natural — o supermercado —,
espreitando-se pelos corredores e decidindo qual sera a presa empacotada do jantar?

Hé centenas de presos de consciéncia espalhados pelo globo. Homens contra homens,
que exploram homens, que castram homens, que liquidam homens que ndo se adoram.
(...) Justamente numa era de tecnologias avancadas, em que a capacidade de produzir

riqueza em larga escala podia articular-se com os meios disponiveis para distribui-la,
vé-se ruir por completo o edificio da modernidade (TRIVINHO, 1998, p. 20).
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Os processos de produgdo de carne, leite e ovos sdo permeados por praticas e
instrumentos de tortura. H4 material abundante na internet e as cenas séo dificilimas de ver.
Por isso, acreditamos que a decisdo de assisti-las deve ser individual e ndo cabe no presente
trabalho entrar em detalhes. Entretanto, julgamos que o aspecto da crueldade para com o0s
animais é importante para a discussdo. Portanto listaremos apenas algumas das praticas
mostradas no documentario “A carne ¢ fraca”: 1) galinhas: os pintos, quando nascem, s&o
selecionados por dois critérios: saudavel/doente e macho/fémea. Os machos e as fémeas
doentes sdo jogados vivos em maquinas para serem triturados e utilizados em produtos como
nuggets. As fémeas saudaveis tém o seu bico cortado (entre outros motivos, porque no
confinamento elas apresentam comportamento canibal, comportamento anti-natural) e s&o
destinadas a produzir ovos até sua exaustao final; 2) industria do leite: as vacas sdo mantidas
sempre gravidas, com violentos processos de inseminacdo. Apds os bezerros nascerem, eles
sdo afastados das mées e criados no escuro e confinados em espagos minusculos para nao
criarem musculos e serem destinados a producdo de carne de vitela. As vacas sem os filhos,
por sua vez, sdo injetadas com horménios para produzir mais leite que o seu natural. Essa
producdo excessiva de leite causa inflamacges e as vacas recebem entdo antibidticos, vivendo

em constante dor.

E toda esta crueldade humana chega ao mercado eufemizada pelo marketing. Na
embalagem do bacon? Um porco sorrindo. Do leite? A vaca feliz no pasto florido. A carne do
bezerro confinado no escuro? E baby-beef. E também temos o frango sorridente e esportista,

simpatico mascote de uma das corporac@es ceifadoras de vidas.

O requinte dos preparos e dos nomes de pratos na culindria ndo é apenas a
transposicao da vocacdo artistica humana para a alimentacdo. Também é uma forma de néo se
defrontar muito diretamente com a verdade crua do animal assassinado, “para poupar-se do
desgosto de reconhecer sua infantil dependéncia de tudo isso, para sempre manter acesa sua
sensacdo de superioridade ancestral” (TRIVINHO, 1998, p. 81). Na maior parte do mundo,
hoje, ndo seria mais necessario comer carne para se ter uma vida saudavel e plena. Este ja é
um mito ultrapassado. Existem milhdes de veganos espalhados pelo mundo que provam isso,
inclusive atletas de alta performance. Portanto, a dependéncia do ser humano pela exploragédo
animal tem outra natureza que n&o a da sobrevivéncia. Comer carne € um habito, uma escolha

individual.
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Citamos apenas algumas das praticas violentas que ocorrem com 0S animais nestas
indUstrias. Os processos de abate, por exemplo, sdo obviamente violentos, e mesmo assim a
violéncia das cenas choca. Ha ainda toda a triste questdo dos testes em animais, utilizados
ainda pela maioria das corporacfes, com a maioria deles causando extrema dor em diversos
seres vivos, proporcionando-lhes uma vida de horrores que apenas mentes de enorme
perversidade podem ter sido capazes de conceber. Uma afirmacdo que é absurda para
qualquer pessoa que tenha convivido com qualquer animal, mas mesmo assim é relativamente
comum, é de que os animais ndo tém consciéncia nem sentimentos. Entretanto, em 2012, a
partir de uma pesquisa realizada pelo neurocientista Philip Low em parceria com Stephen
Hawking, com o intuito de descobrir como ajudar Hawking (que sofria de doenca
degenerativa) a se comunicar melhor com a mente, foi elaborado um manifesto assinado por
neurocientistas de todo o mundo afirmando que todos os mamiferos, aves e outras criaturas
possuem as estruturas cerebrais que produzem a consciéncia (AYALA, 2015, p. 25).

A auséncia do neocortex ndo parece excluir a possibilidade de um organismo
experienciar estados afetivos. Evidéncias convergentes indicam que animais ndo-
humanos possuem os substratos neuroanatdémicos, neuroquimicos e neurofisiol6gicos
de estados de consciéncia além da capacidade de exibir comportamentos intencionais.
Consequentemente, o peso da evidéncia indica que humanos ndo sdo os Unicos a
possuir os substratos neuroldgicos que geram consciéncia. Animais ndo humanos,
incluindo todos mamiferos e passaros, além de muitas outras criaturas, incluindo

polvos, também possuem estes substratos neurolégicos (LOW, 2012, p. 2, tradugédo
nossa)™.

Entendemos o veganismo, portanto, como um modelo de consumo consciente que
ajuda a repensar muitas das questBes necessarias para desenvolvermos uma sociedade em
harmonia uns com os outros e com o planeta. Por mais que 0 veganismo possa ser, Como
todas as atividades revolucionarias, reificado pelo sistema e se tornar para muitas pessoas
apenas mais uma categoria de consumo e sinal de distingdo, achamos seguro afirmar que,
devido ao esforco de reflex@o que € exigido nas escolhas individuais e sua grande motivacao
empatica para com 0s outros seres vivos, tal ideologia pode ter um efeito duradouro de
transformacéo da praxis. Ao perceber que, pelo menos em uma esfera da vida, sua percepcgao
é moldada por uma ideologia, além de repensar o seu consumo o individuo pode passar a se
questionar se 0 mesmo nao ocorre em outras esferas de sua vida e enxergar outras estruturas

invisiveis.

'° Disponivel em: < http://fcmconference.org/img/CambridgeDeclarationOnConsciousness.pdf> ,
acessado em 10/06/2018.
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3.2. COMUNICACAO CONSCIENTE

Falemos agora entdo no papel que a comunicacdo pode desempenhar na construcéo de

uma nova consciéncia.

A publicidade é uma atividade inerente da vida em sociedade, uma instituicdo
historica, permanente e altamente complexa, e que por isso deve ter sua atuacdo mais
conhecida e analisada (GIACOMINI, 2004). E a propaganda esta presente em qualquer
manifestacdo humana e até mesmo os demais seres vivos podem “fazer uso da propaganda
para acasalar, mostrar lideranca ou se localizar, como é o caso de aves que usam cores para
essas finalidades” (GIACOMINI, 2004, p. 25).

[...] o pai propaga a ideia de “ter responsabilidade” para o filho; o patrdo propaga a
ideia de “colaboragdo” para o funciondrio; o governo propaga a ideia da
“reciclagem” para a populagdo; enfim, qualquer ideia, para ser compartilhada entre
pessoas, faz uso de técnicas de propaganda (GIACOMINI, 2004, p. 26).

Portanto, no lugar de demonizar a publicidade e a propaganda e considera-las apenas
instrumentos negativos para a humanidade, como é o caminho seguido por alguns, podemos
enxerga-las como atividades inerentes a vida em sociedade e importantes areas de atuacdo da
luta contra as diversas injusticas que ocorrem no mundo ainda hoje. A publicidade e a
propaganda, assim como a comunicacdo em geral, ttm lugar certo no rol de disciplinas
necessarias para lidar com as complexas questdes da pds-modernidade, sendo a ecoldgica uma
delas.

Devido aos grandes impactos gerados pela acdo humana no planeta, que tém sido
percebidos e propagados em diferentes niveis, a ecologia foi posta no topo da agenda social,
algo que por si s0 justificaria uma racionalizagdo sobre a propaganda e seu papel na sociedade
atual (GIACOMINI, 2004).

O espectro da propaganda transcende de mero instrumento promocional e,
reconhecidamente, alcanga status de interesse social, ja que os muitos recursos da
propaganda sdo tdo importantes na composicdo do esforco humano para o
desenvolvimento sustentado como o sdo as leis, os governos e as entidades
(GIACOMINI, 2004, p.17)

Além das empresas, ha uma série de entidades que trabalham em prol da ecologia,
como cientistas, organizagfes ndo-governamentais e governamentais, escolas, enfim, uma

série de individuos e instituicdes que também precisam comunicar o que estdo fazendo ou o



39

que querem que seja feito pelo meio ambiente, fazendo surgir assim uma nova dimensdo para
a comunicacao e a propaganda (GIACOMINI, 2004).
Os protagonistas da causa ambiental tém na propaganda um instrumento poderoso
para comunicar, difundir, persuadir e disseminar suas ideias relacionadas a

preservacao, recuperacao, prevencao e ao equilibrio de recursos ecoldgicos, nos quais
se inclui o ser humano (GIACOMINI, 2004, p. 23).

Giacomini (2004, p. 20) aponta para as diversas posi¢Ges contraditorias nos topicos
importantes “que condicionam a credibilidade de muitas solu¢des ou providéncias para
melhorar 0 meio ambiente”, pois cientistas, instituigdes, governos, empresas e intelectuais
“posicionam-se em um ou outro lado, restando a sociedade interpretar as informacGes de

acordo com seu quadro de valores”. O autor desenvolve:

De um lado h& o discurso de entidades publicas clamando pelo zelo da qualidade do
ar e da vida urbana; de outro, integrantes do mesmo governo solicitam que empresas e
consumidores incrementem o mercado automobilistico para gerar mais empregos e
renda (GIACOMINI, 2004, p.21).

Temos como um exemplo de uso da propaganda para a causa ambiental o Greenpeace.
Além de agdes regulares, esta organizacdo vale-se de atividades eventuais. Para as primeiras,
recorre a um todo um aparato de propaganda que inclui site na internet, produtos com a marca
Greenpeace, anuncios em diferentes veiculos de comunicagdo, patrocinio em eventos e
palestras. J& nas estratégias denunciativas, fazem uso intensivo de propaganda “por meio de
faixas, barcos e intenso material de fotografia e gravacao de imagens, para que suas atividades
sejam alardeadas para todo mundo” (GIACOMINI, 2004, p. 24). E de fato estas imagens
percorrem 0 mundo, retransmitidas por dezenas de emissoras, jornais e revistas do mundo

todo.

Os procedimentos ambientais necessitam da propaganda, pois precisam difundir ideias
de preservacao, sustentabilidade ecologica, participacdo, reducdo de consumo e outras tantas
que estdo presentes no ideario pessoal e organizacional de governos, grupos, empresas,

caracterizando-se, assim, a ecopropaganda (GIACOMINI, 2004).

A ecopropaganda €, portanto, “uma das formas especializadas da propaganda, como a
propaganda politica, religiosa, ideoldgica, institucional e outras” (GIACOMINI, 2004, p. 26).
Esta € uma perspectiva interessante, pois quebra a percep¢do negativa que ocorre em relacéo
as atividades da propaganda e a coloca a servico do desenvolvimento da conscientizacdo
acerca da necessidade de buscarmos reverter o quadro de degradacgdo ecoldgica global em que

Nos encontramos.
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Giacomini (2004, p. 31) afirma que o meio ambiente tem sido preocupacgdo constante
do homem, em todos os tempos, mas que “os processos industriais aceleraram mutagdes
ambientais até entdo inexistentes, sendo avaliadas, para muitos tardiamente, no final do século
XX”. Para o autor, este foi 0 momento em que o ambiente tornou-se um bem de interesse

econbmico.

Entretanto, a sustentabilidade que é buscada é geralmente de motivacdo meramente
econdmica. Mesmo diante da complexidade que envolve a probleméatica ambiental, a grande
preocupacdo das organizagOes continua sendo a do desenvolvimento econdémico, maquiado
com o discurso da sustentabilidade (BALDISSERA e KAUFMANN, 2015).

Tal perspectiva transforma a sustentabilidade em um valor periférico de mercado.
Quando tomada como valor central, a sustentabilidade tende a ser significada como
pressuposto basico para a continuidade da vida, humana e ndo-humana. Abordada desta
maneira, a sustentabilidade deve ser assumida como filosofia organizacional, como valor que
conduz todas as praticas da organizacdo, questionando o paradigma da racionalidade
econémica como medida de todas as coisas (BALDISSERA e KAUFMANN, 2015).

Ao discorrer sobre o papel do jornalismo na causa ambiental, Girardi et al. (2015)
afirmam que esta atividade deve colaborar com o processo de reeducagdo do olhar e de

relacionar-se com o que esta a nossa volta. Entretanto,

Tal reforma de pensamento depende da criagdo de novas mentes, preocupadas com o
cuidado e com suas responsabilidades na sociedade no que diz respeito ao
enfrentamento da crise civilizatéria na qual estamos imersos. Dessa maneira, as
pessoas que fazem o jornalismo — os jornalistas — precisam ser primeiro tocadas para
que o alcance das informacdes disseminadas pela imprensa tenha a possibilidade de
realizar mudancas quando chegarem aos publicos (GIRARDI et al., 2015, p. 95).

Da mesma forma podemos falar que, para a utilizacdo da Publicidade e da Propaganda
para a derrubada de paradigmas e constru¢do de uma sustentabilidade ambiental, é necessario
que aqueles que criam tais pecas de comunicacdo tenham a sensibilidade de perceber a

responsabilidade que estd em suas maos na manipulacéo das imagens e mensagens.
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4. COLETIVO GERMINA

Chegamos entdo ao problema proposto para esta pesquisa: quais 0s sentidos ou ideias
sobre consumo consciente que s&o comunicadas pelo Facebook do Coletivo Germina? Para
respondermos a esta pergunta, faremos uma analise de publicacdes com imagem postadas em
sua pagina do Facebook no periodo entre 19 de fevereiro de 2017 e 5 de maio de 2017, tendo
como critério de selecdo a presenca na imagem de algum conteudo politico ou ideoldgico em
evidéncia. Adotamos este critério pois muitas das publicacBes da pagina contém imagens
como fotografias de pessoas e cartazes meramente informativos, que ndo serviriam para o
nosso objetivo.

Para fazermos nossa analise, utilizaremos como metodologia a abordagem sobre o
anuncio publicitario de Joly (2007), que propde que as imagens sejam analisadas sob trés
enfoques: 1) a mensagem pléstica, constituida pelos elementos plasticos da imagem, como
suporte, enguadramento, cores, formas, textura e composi¢do; 2) a mensagem icOnica,
constituida pelos signos iconicos, ou seja, 0 motivo da cena; 3) a mensagem linguistica,
constituida pelos signos linguisticos, ou seja, as palavras escritas. Buscaremos identificar
nestes trés aspectos se sé@o abordadas as questdes sobre o consumo que exploramos durante o
trabalho e, se sim, de que forma.

O suporte de todas as imagens analisadas ¢ o Facebook. Um aspecto imediato que
surge para a analise geral da comunicagdo é justamente que tais imagens aparecem no meio de
muitas outras imagens das mais diversas naturezas no feed de cada pessoa que segue a pagina
do Coletivo Germina (e eventualmente para 0s amigos dessas pessoas que ndo seguem a
pagina). As mensagens trazidas pelas imagens, portanto, estdo sujeitas aos fenébmenos de
ressignificagdo e de se “perderem no fluxo das imagens onde tudo tem o mesmo valor”,
conceito que trouxemos de Debord e Baudrillard. E interessante notar que este aspecto é
trabalhado na comunicagdo em pelo menos duas imagens analisadas. E a propria organizagdo
utiliza-se de diversas imagens do imaginario popular para compor suas mensagens,
ressignificando-as.

Na maior parte das imagens, o produto em si (a comida) ndo aparece na composicao,
nem sob a forma linguistica. Ele aparece apenas no texto da publicacdo no Facebook, fora da
imagem. Este texto ausente da imagem geralmente é composto pelo cardapio do dia, horario

de funcionamento, endereco e um texto explicando a pratica do Sem Preco. Julgamos este
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aspecto como tendo uma importancia central na comunicagdo das crengas da organizagao.

Destacamos um trecho em especial:

Mas porque entdo ndo colocamos um preco fixo e pronto? Justamente para dar
oportunidade para mais pessoas provar de nossa comida, e provar que é possivel se
manter sob um modelo de corresponsabilidade, derrubando o preco fixo como o
impeditivo de alguém poder vir comer. Mas entdo eu posso Vir e pagar somente um
real ou ndo pagar nada? Na teoria, pode (ndo cuidamos o pagamento de ninguém),
mas assim a corresponsabilidade se quebra, e a esséncia do capitalismo no qual
desejamos combater/driblar/diminuir de nossas vidas reaparece contra nés sob a sua
pior forma: a “mais valia” que ¢ a disparidade entre o que é pago e o valor do
trabalho (COLETIVO GERMINA, 2017, online).

Neste trecho fica clara a atribuicdo de uma responsabilidade ao consumidor. Ele é
requisitado a refletir sobre todas as atividades produtivas que resultaram no produto que esta
consumindo e atribuir valor, de acordo com o seu proprio contexto. Além disso, também
evidencia a vontade das pessoas que compdem o coletivo de diminuir a presenca dos preceitos

do capitalismo em suas vidas.

Passemos entdo a analise do corpus selecionado.

4.1. ANALISE DAS IMAGENS POSTADAS NO FACEBOOK

Figura 1 — Publicagédo do dia 8 de marco
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NOITE DO BURGER MARINHO
SEM PRECO E LIBERADO COM ALAN CHAVES

O PEIXE QUE TEM
GOSTO DE ALGA.
_CONSIDERE 0 VEGANISMO.

QUINTA'9' DEMARCO.19-22HIGERMINA

Esta imagem possui em seu plano de fundo uma fotografia do fundo do mar com a
agua cristalina, predominando a cor azul. No primeiro plano, ha quatro televisores com
desenhos de peixes com feicOes de brabeza (retirados do popular desenho animado Bob
Esponja). E, espalhada pela composicdo, esta a mensagem linguistica que confere significado
a imagem: “Essas s3o as reagoes dos peixes quando alguém diz que ‘alga tem gosto de peixe’.
Porque na verdade, como 0 peixe que come a alga, o peixe que tem gosto de alga. Considere o
veganismo”.

A mensagem composta tem um tom de brincadeira, mas aborda uma questdo de falha
percepc¢do quanto aos animais e outros seres vivos. Ora, 0 peixe € um ingrediente comum na
culinaria, ja as algas, ndo tanto. Surgem entdo falas como a citada, de que “alga tem gosto de
peixe”. A partir de uma fala errénea que é percebida como comum, criou-se uma brincadeira a
partir da légica do desenho animado em questdo (no qual os seres marinhos comportam-se
como seres humanos) expondo o erro e aproveitando para estimular a adogdo do veganismo,
associando os peixes com consciéncia do desenho com 0s peixes com consciéncia que servem
de comida. Este cartaz utiliza, portanto, a propaganda para inverter 0s processos de

comunicagdo que desassociam o0 peixe da imagem de um ser vivo que sente dor.
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De acordo com nossa pesquisa, as distorcdes de percepcdo sdo parte importante da
manutencdo do habito de comer carne. Ao trabalhar de forma humorada e simpatica uma falha
de percepcdo de certo modo inocente, o cartaz pode atentar para o fato de que o senso comum
é impregnado destas distor¢des cognitivas e levar a uma reflexdo sobre ocorréncias mais

graves deste fendGmeno.

Figura 2 — Publicacédo de 12 de marco
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A mensagem plastica dessa imagem tem como elementos: orientagdo vertical; de
plano de fundo, ha uma textura de papel velho amassado, lembrando cartazes de antigamente;
como cores, predominam o amarelo escuro do fundo e o texto aparece em duas cores, preto no
corpo e vermelho nos titulos. A mensagem icénica € composta por uma coroa, o desenho de
uma méo fazendo sinal de positivo, e uma vaca com as partes de seu corpo demarcadas pelos
cortes de carne. A mensagem linguistica traz o seguinte: “+ Cooperagdo - Competicdo: se 0
veganismo é uma postura de luta pela libertagdo animal, ndo devemos ter ‘O Melhor’. Nem

mesmo uma disputa de ego, pois tudo isso se torna um produto a se capitalizado. E assim
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como 0s animais que deveriamos libertar, vamos nos prendendo e nos tornando mais um
produto a ser vendido pelo Capitalismo”.

Entendemos que este cartaz aborda a questdo de ndo permitir que o veganismo se torne
apenas mais um ‘“nicho de mercado”. A légica defendida pelo Coletivo Germina ¢ a de
cooperacgdo. Nela ndo deve haver a extensdo da logica “Masterchef” (popular programa de
competicdo culinaria) de enxergar a cozinha como um campo de guerra, onde reina a
competicdo. Portanto, Ié-se na totalidade da imagem que nas novas relacfes que se deseja
construir, ndo ¢ do interesse coletivo ter “reis”, especialistas que retém o conhecimento. O
conhecimento, as receitas, as estratégias devem ser compartilhadas. De outra forma o
veganismo se tornara apenas mais uma categoria de consumo e distin¢ao e perdera seu poder
revolucionério.

Esta peca toca em cheio alguns dos aspectos da sociedade de consumo que exploramos
anteriormente: o espirito de competicdo entre os homens e a busca de distingdo. Nesta
sociedade vocé deve buscar sempre aumentar seu valor perante o mercado, lutar para
especializar-se e jamais compartilhar pontos-chave do seu conhecimento/técnica com o0s
outros (a ndo ser que esteja ganhando muito bem para isso). Na sociedade que o Coletivo
Germina gostaria que existisse e propde-se a ajudar a construir, busca-se uma construcao
coletiva do conhecimento, sem disputas de ego e por sinais de distin¢do, lutando sempre por

um objetivo bem maior que o sucesso individual almejado na sociedade capitalista.

Figura 3 — Publicacéo de 16 de marco
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Esta imagem utiliza uma referéncia do filme “O Iluminado”, baseado no livro de
Stephen King, para compor sua mensagem. Ela é composta por uma fotografia de uma porta,
cores mornas, com uma perspectiva de baixo para cima, com as estruturas laterais da porta
conduzindo o olhar para o centro, onde se 1€ a palavra “REDRUM?” (murder ao contrario, do
inglés: “assassinato”), que faz parte da imagem original. Em cima foram adicionadas as

palavras “meat is”, também escritas ao contrario, completando a frase “meat is murder”.

Por estar escrita ao contrario, requer do espectador um breve esforco de leitura,
obrigando assim a uma interacdo com a mensagem. Através do recurso da utilizacdo de uma
imagem icOnica ¢ a sua transformagdo, ¢ passada a mensagem “carne ¢ assassinato”,
lembrando o fato que é 6bvio mas que é desassociado da carne no prato através de diversos

processos de comunicagao.

A peca trabalha, portanto, utilizando de uma técnica comum na propaganda, que é a
utilizacdo de itens do imaginario popular, a grande alienacéo presente na cultura do consumo
de carne que é a desassociacdo da carne consumida com o animal que estava vivo. Nem

porquinho feliz, nem frango esportista, nem vaquinha no pasto florido: carne é assassinato.

Figura 4 — Publicagdo de 16 de marco (b)
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Esta imagem € simplesmente uma fotografia interna da casa do Coletivo Germina. No
primeiro plano, ha uma pintura com os dizeres “Liberta¢do animal - Libertagdo humana” em
volta do desenho de uma pata de cachorro e uma mao humana com o punho cerrado,
caracteristica dos movimentos de resisténcia. Logo abaixo, em um plano mais ao fundo, ha
uma placa de transito de “Pare”, e abaixo, adicionadas as palavras “de comer animais”. E no
plano de fundo, ha uma prateleira com varios utensilios de cozinha, dos quais muitos sao
antigos e provavelmente apenas decoracdo, além de uma porcdo do teto da casa que é
preenchido por cartazes.

Esta imagem foi publicada para acompanhar um texto informativo sobre o
funcionamento do negocio naquela noite. Mas um dos elementos iconicos da imagem tem
uma enorme carga politica: a frase “Libertagdo animal - libertacdo humana” expde todo o
potencial de transformacéo da vida humana que acredita-se que o veganismo tenha através da
luta pela libertacdo animal. A luta do veganismo ndo é por uma causa isolada: o fim do
consumo de carne. A luta deve ser contra toda a forma de comodificacdo da vida, toda a
forma de exploragdo que resulta na perda da individualidade e em esquemas de

dominantes/subjugados.

Figura 5 — Publicacéo de 18 de marc¢o
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0 PROBLEMA VAI MUITO ALEM DO PAPELAD NA CARNE.
A CORRUPGAD E A FACE OCULTA DO CAPITALISMO
BUE AGE ABAIXD DO MINIMO DE ETICA, E MATA

VEGETARIANDS, CARNISTAS,ANIMAIS E FUNCIONARIOS

QUANTAS DESTAS
EMPRESAS FINANCIARAM
CAMPANHA ELEITORAL?

ALMQGO SEM PREGO

COM’ALAN GHAVES
DOM 19 MAR 12-15H GERMINA

A imagem é composta por linhas horizontais que levam ao centro. E uma fotografia de
dois homens de terno, um entregando uma maleta manchada de sangue para o outro. O plano
de fundo ¢ todo branco. Em preto e vermelho, estd a mensagem linguistica: “O problema vai
muito alem do papeldo na carne. A corrupcao é a face oculta do capitalismo que age abaixo
do minimo de ética, e mata vegetarianos, carnistas, animais e funcionarios. Quantas destas

empresas financiaram campanha eleitoral?”.

Esta imagem faz referéncia a Operacdo Carne Fraca da Policia Federal brasileira,

desencadeada em margo de 2017 e que descobriu diversos processos de corrupcdo e pessimas
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condices de producéo em diversas grandes fabricas de carne do pais**. O tépico foi assunto
nacional por varias semanas, ¢ a mensagem aponta que o problema era muito pior do que “a
qualidade da carne”. A sujeira desta inddstria vai desde o0s seus processos de producdo em
qualquer canto do Brasil até Brasilia, onde seus interesses compdem uma das maiores

R 12
“bancadas” da Camara .

Esta peca associa 0 veganismo proposto pela organizacdo com questfes muito além do
consumo da carne. Neste pensamento, a producdo e o consumo da carne sdo apenas
manifestacOes de questdes muito mais abrangentes. Nesta sociedade de consumo capitalista,
que vé no planeta Terra e tudo que esta nele uma jazida, que divide homens entre
dominantes/subjugados, que subjuga as outras espécies ao seu bel prazer, que busca o
crescimento constante da economia como sindnimo de progresso, a corrupgao, tdo visivel em
certas situacOes e ainda invisivel em muitas outras, € uma manifestacdo intrinseca ao seu
funcionamento. Nesta sociedade, ndo basta escravizar o animal, mata-lo e vender suas partes:
em busca da maxima rentabilidade, além de comprar politicos, destruir as florestas e poluir as
aguas vocé ainda adiciona, além de produtos quimicos, papeldo a carne moida para dar

volume.

Figura 6 — Publicacéo de 23 de marco

" Mais informagées em: <http://g1.globo.com/economia/agronegocios/globo-
rural/noticia/2017/03/setor-da-carne-tem-semana-dificil-por-denuncias-na-operacao-carne-fraca.htmi>,
acessado em 10/12/2017

2 Auto-denominada “Frente Parlamentar Agropecuaria”, que, segundo o proprio site, possui mais de
200 parlamentares e atua no Congresso em defesa dos interesses do setor agropecuario tendo como
uma das principais bandeiras o “Direito de Propriedade” <disponivel em:
http://fpagropecuaria.org.br/historia-da-fpa/>, acessado em 10/06/2018
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Esta imagem é uma fotografia de uma vitrine de uma loja de animais de estimacéo,
com a perspectiva de dentro para fora. Do lado de fora, hA um homem e uma mulher adultos
com duas criancas olhando para filhotes de cachorro de raca que estdo expostos na jaula. A
frente deles estd, em preto e branco, a imagem de Adolf Hitler sorrindo. A mensagem
linguistica diz: “Se os animais s30 nossos amigos, porque a raga importa tanto? Nao compre,

adote!”.

A composicdo da mensagem € uma critica a todo tipo de especismo praticado. N&o sé
existe especismo na selecdo de animais destinados a producao de carne, ele aparece também
em relagdo aos animais que consideramos de estimagdo. O “ndo compre, adote” também é
uma bandeira do veganismo. Com tantos cées e gatos de rua e abandonados que foram parar
em abrigos, por que existe essa exigéncia por ragas especificas? Esse comportamento é
criticado de forma contundente na imagem o relacionando com a figura de Hitler. Lembramos
aqui a associacgdo do exterminio animal com o Holocausto que desenvolvemos anteriormente.
Ndo é s6 a morte dos animais que pode ser associada ao nhazismo: todo 0 nosso
comportamento e percepgdo dos animais possui elementos de especismo que podem ser

associados a esta ideologia.

Mas a forca desse cartaz levanta um questionamento: como uma critica destas €
recebida pelos diversos publicos? Serd que uma associagéo tdo drastica ndo afasta pessoas que

poderiam se conectar com a mensagem se ela fosse trabalhada de outra forma? E claro que
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isto ja seria matéria para outro trabalho e uma pesquisa de recepcao, mas tal questionamento é
pertinente para o presente trabalho e o exploraremos mais adiante. Seja como for, tal peca de
comunicacdo usa da imagem iconica de Hitler para fazer uma dura critica a um
comportamento da sociedade atual, que julga superadas as barbaries do passado, doa a quem

doer.

Figura 7 — Publicacdo de 24 de marco
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Esta imagem é composta por uma fotografia de uma multiddo de grevistas no que
parece ser um estadio. A fotografia esta em preto e branco. No centro da fotografia ha duas
placas, uma com os dizeres “greve até a vitoria” e a outra com ‘“chega de exploragao
queremos 78%”. Inserida na fotografia, em cores e escala desproporcional, estd uma imagem
de uma médo com uma tesoura como se estivesse cortando a haste das placas dos grevistas. No
punho esta o fim de um uniforme militar com um emblema do Exército Brasileiro. No canto
superior esquerdo, escrito em vermelho sob um fundo preto, esta a pergunta: “sem greve,
quem luta pelos direitos dxs trabalhadorxs?” (a utilizagdo do “x” no lugar das vogais em
certas palavras € uma pratica comum em contraculturas com o objetivo de combater o
patriarcalismo na linguagem). Completando a mensagem linguistica estdo as informac6es

sobre o servico em si.
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Esta imagem foi publicada quando estava sendo convocada uma greve geral nacional
em protesto as reformas trabalhista e da previdéncia que estavam sendo propostas pelas
classes politicas. O Coletivo se posiciona, com esta imagem, a favor da greve e argumenta
que é um instrumento legitimo de luta por direitos. A greve € um mecanismo previsto na
Constituicdo brasileira que, por mais que possa ser desvirtuado em certas ocasides, tem
grande forca na luta pela manutengéo e fortalecimentos dos direitos do trabalhador. Como
vimos, 0 consumo consciente engloba a preocupacdo com toda a extensdo do processo
produtivo, sendo o direito dos trabalhadores e o valor de seu trabalho pecas importantes deste

processo e que sdo constantemente pressionadas pelo capitalismo.

Figura 8 — Publicacdo de 26 de marco
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Esta imagem utiliza um desenho de Robin Hood, personagem célebre que roubava dos
ricos para distribuir aos pobres. Robin Hood esta no primeiro plano, olhando a frente e acima,
com um arco-e-flecha em méos e uma expressdo altiva. No plano de fundo, véarias pessoas
estdo observando a mesma coisa que Robin Hood, mas mantém-se distantes, atras de seu
heréi. No topo, acima de Robin, estd a pergunta: “se Robin Hood fosse negro, seria herdi ou

bandido?”. Abaixo, completando a mensagem linguistica, as informagdes sobre o servigo.
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Esta mensagem toca no assunto do racismo estrutural que temos na industria cultural.
Quase ndo existem super-herdis negros. Esta é mais uma face do racismo e especismo que
reinam na cultura hegemdnica. A mensagem propde-se, portanto, a evidenciar esta logica
simbolica que acaba perpetuando o racismo e viciando a percepcdo. Outro exemplo,
extremamente importante, desta discussdo é: se Jesus nasceu no Oriente Médio, por que sua
imagem dominante corresponde a de um europeu? O questionamento proposto nesta imagem

incita seu leitor a reflexéo sobre este aspecto.

Com esta peca, mais uma vez, a organizacdo coloca-se na luta por questfes que vao
muito além do consumo da carne. Levanta um questionamento sobre o simbolismo presente
nas historias e personagens da indudstria cultural, apontando que tudo isto esta interligado com

questdes de percepg¢éo do dia-a-dia e organizagdo da sociedade.

Figura 9 — Publicacéo de 1° de abril

ALMOGO SEM PREGO
COM ALAN CHAVES
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Esta imagem é composta por um desenho que recorre ao absurdo. No primeiro plano,
ha uma galinha gigante carregando uma crianga humana pelo bico. No plano de fundo h& dois
adultos humanos, aparentemente perseguindo a galinha, com instrumentos na mao.
Completando o plano de fundo estd o céu azul. De mensagem linguistica, apenas as

informagdes sobre o servico.

A intencdo da composicdo da mensagem é dificil de decifrar. Entendemos que trata-se
de uma inversdo da realidade atraves do absurdo para lembrar que na exploracdo animal os
filhotes sempre ficam sem pais. De qualquer forma, a imagem absurda serve para chamar a
atencdo para o servico e inverte a realidade colocando a galinha no lugar de algoz dos

humanos.

Figura 10 — Publicacéo de 2 de abril
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Esta imagem usa como referéncia um desenho da conhecida historia da Chapeuzinho
Vermelho. O olhar é trazido diretamente para a figura da Chapéuzinho pelo vermelho de sua
roupa, em contraste com o resto do desenho em tons escuros. Ao lado dela, quase da sua
altura, esta o lobo, com uma expressdo inocente. Distribuido pela imagem, é adicionado um
didlogo entre os personagens: “Lobo: E o almogco pra levar também ¢é sem preco?”,
Chapéuzinho: Sim! Vocé pode vir buscar ou pedir uma tele entrega da Pedal Express”, Lobo:
“Bah que tri! Vou pedir uma amanha...”, Chapéuzinho: Isso! Ae tu para de comer as
pessoas”. Completando a mensagem linguistica, destacadas em amarelo estdo as informacdes

do servigo.

Esta imagem, através da utilizacdo de uma referéncia extremamente popular, divulga
as caracteristicas do servico de tele entrega por bicicletas e propaga a ideia do veganismo
através do humor: com a comida do Germina e a praticidade da tele entrega, até o lobo mau
vai querer ser vegano. Utiliza-se novamente de imagens do imaginario popular, mas nesta

peca optou-se por uma abordagem bem mais simpatica para estimular o veganismo.

Figura 11 — Publicacéo de 6 de abril

GUARDA PRA VOCE, 0U DIVIDE COM DUTRAS PESSOAS?
'SEXTA 7 DE ABRIL 11:30-14H NO GERMINA

Esta imagem possui uma textura de papel amassado em tons de amarelo no fundo. Sua

orientacdo é horizontal. Da esquerda para a direita h4 desenhada a sequéncia de uma mao
fechada se abrindo lentamente. Acima e abaixo desta sequéncia, ha as perguntas: “O que vocé
faz com o que o veganismo te deu? Guarda pra vocé, ou divide com outras pessoas?”.

Completando a mensagem linguistica estdo as informacdes sobre o servico.
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Esta peca, assim como a Figura 2, faz referéncia novamente ao aspecto de colaboracéo
que € incentivado pela organizacdo. O veganismo ndo deve ser a extensdo da ldgica de
competicdo que reina na gastronomia em geral, assim como em toda a estrutura social da
sociedade de consumo. O veganismo € para ser construido junto. Receitas ndo devem ser
segredos, devem ser compartilhadas. Todo mundo que vira vegano passa por uma
transformacéo profunda da vida. Esta imagem esta encorajando que as pessoas compartilhem

as informacdes que descobrem neste caminho.

Figura 12 — Publicacéo de 7 de abril
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Esta imagem é composta por trés fotografias de dispositivos que s&o instalados em
espagos urbanos para que as pessoas ndo possam se deitar nestes lugares. As fotografias sao
coloridas, em tons variados de cinza. Distribuido pela imagem, em branco, estdo os dizeres:
“Que tipo de cidade queremos construir sendo hostil com as pessoas que mais precisam de

protegdo?”. Completando a mensagem linguistica estéo as informac6es sobre o servico.

A mensagem composta pela imagem toca numa questéo social grave que enfrentamos.
Ao invés de incentivar iniciativas e solugdes que buscam melhorar as condi¢fes de vida das
pessoas em situacdo de rua, nds, enquanto sociedade, estamos tratando-0s como polui¢do. Em
vez de sensibilizacdo com o fato de que estas pessoas precisam dormir na rua, em calgadas,
embaixo de viadutos ou marquises, ha uma falta de empatia total que é demonstrada pela

instalagdo destes equipamentos.

Com esta peca, portanto, o Coletivo posiciona-se novamente em relagdo a uma questao
social e politica. De acordo com nossa pesquisa, 0 consumo de carne pode ser visto como a
extensdo de um comportamento de violéncia e de cenarios de dominacdo, de homens contra
homens e também contra outros animais. A economia ndo cresce para todos: no caminho do
progresso vao ficando pra tras enormes grupos de pessoas excluidas, refugiadas, doentes e
ovelhas desgarradas (ou abelhas desnorteadas, para utilizarmos a metéfora do enxame de
Bauman). E num mundo que acredita, por um lado, que esta progredindo com o capitalismo, a
solucdo achada em muitos locais contra as pessoas desprotegidas é simplesmente negar a elas
determinados pontos nobres dos espacos urbanos, para que a pobreza fique longe das vistas,
negando as contradi¢des do sistema. Assim como 0s homens tratam animais com crueldade,

também tratam os proprios semelhantes.

Figura 13 — Publicacéo de 9 de abril



58

ALMIGD VEGAND] N\
SsEM BRELCD’

COM ALAN [:H‘AV'EE
GEGUNDA 10 OF ABRIL 11-30-14H N GERMINA

AUA PROFESSOR DUPLAN, &0 - D BRANCD

Esta imagem traz uma composicdo de imagens reais com desenhos de estruturas
bioldgicas e outros elementos que sdo dificeis de identificar, causando uma estranheza geral.
No primeiro plano, esta a fotografia de uma crian¢a levando uma Xicara a boca. No seu tronco
estd sobreposto um desenho de suas estruturas digestivas. No topo da composicdo, ha os
dizeres: “Um novo local vegano comeca na cidade. Vida longa ao Café Estomago”.

Completando a mensagem linguistica, estéo as informacdes sobre o servigo do dia.

Esta imagem € interessante porque, além de divulgar o servi¢co do dia no Germina,
divulga um negocio que normalmente seria visto como “concorréncia”’. Entretanto,
novamente aqui o Coletivo propaga a ideia de colaboragdo e cooperativismo que, em sua
visdo, deve pautar o veganismo. Nao importa que outros negocios aumentem as opgdes do
consumidor, pelo contrario: o que importa é que o veganismo cres¢a cada vez mais. Quanto
mais opgdes veganas o consumidor tiver, melhor. Desta forma, é interessante que os negocios
ajudem a se divulgar. Além disso, o fato de uma empresa divulgar outra passa uma mensagem
clara de construgéo de novos paradigmas, onde a concorréncia e a competi¢do ndo séo valores

estimulados.
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Figura 14 — Publicacao de 20 de abril

TESTE sail; a vaca
ndo é sua mak.

Esta imagem traz uma estética de quadrinhos. Possui tons quentes e tracos bem
definidos. Apresenta um médico, com seu jaleco branco, e uma paciente. O médico esta com a
mé&o nas costas da paciente, como se estivesse consolando. Em um baldo branco, ha a fala do
médico: “O resultado do teste saiu: a vaca ndo ¢ sua mae. Beba leites vegetais”. Completando
a mensagem linguistica estdo as informagdes sobre o servico e a assinatura da criadora do

desenho.

Através do humor irbnico, a imagem traz um argumento bastante recorrente na
discussdo em torno do veganismo: o ser humano é o Unico mamifero que continua
consumindo leite depois de adulto e, ndo apenas isso, ainda € o leite de outras espécies. A
peca, portanto, utiliza o sarcasmo para apontar um habito extremamente desnecessario que € o
consumo de leite e seus derivados.

Figura 15 — Publicacao de 21 de abril
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almogo de sabado no Germina

RELACIONE AS COLUNAS:

ANIMAS QUE o
VOCE COME .

ANIMAS QUE o
VOCE DA CARINHO %

ANIMAS QUE VOCE POSA
PARA FOTOS TURISTICAS

ANIMAS QUE o =
VOCE DESPREZA

ANIMAS QUE VOCE USA
EM TESTES DE LABORATORIO

ANIMAS QUE VOCE
MANTEM EM CATIVEIRO

YRIFHELY

POR QUE VOCE IDOLATRA UNS E EXPLORA OUTROS?

vegano e liberado » sem preco e sem crueldade
das 12h as 15h na R. Prof. Duplan, 60 - @

Esta imagem possui no plano de fundo uma textura de papel envelhecido em tons de
amarelo, sobre a qual se distribuem elementos textuais e icones. Dentro de uma moldura
apresenta-se a mensagem politica. H4 um enunciado: “relacione as colunas:” ¢ abaixo, ha
duas colunas. Uma com elementos linguisticos e a outra com elementos iconicos. Na coluna
da esquerda estdo os seguintes elementos linguisticos: animais que vocé come; animais que
vocé da carinho; animais que vocé posa para fotos turisticas; animais que vocé despreza;
animais que vocé usa em testes de laboratério; animais que vocé mantém em cativeiro. Na
coluna da direita ha icones de animais: porco, boi, cachorro, macaco, rato, camelo e tucano.
Cada um dos itens de cada coluna tem um ponto ao lado que deve conectar os itens da
esquerda com os da direita. Por fim, abaixo, ha a pergunta: “por qué vocé€ idolatra uns e

explora outros?”’.

Através da solicitacdo de uma interacdo ludica, a imagem aborda duas questdes.

Primeiro, a questdo da percepc¢do sobre as espécies: foram atribuidas funcGes diferentes para
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diferentes espécies animais e ndo percebemos que ai hd uma contradi¢do. Segundo, aborda os
topicos menos comuns na discussao geral sobre o veganismo, que sdo as diversas formas de

exploracdo dos animais além da producéo de alimentos.

Figura 16 — Publicacao de 25 de abril

Esta imagem é composta por uma fotografia sem alteracdes. Traz a foto de um jovem
negro na frente de uma parede onde esta pichada a frase “Vocé s6 olha da esquerda p/ direita,
o Estado te esmaga de cima p/ baixo!”. O jovem em questio é Rafael Braga®®, morador do Rio
de Janeiro que foi preso pela primeira vez nas manifestacbes de 2013 por estar com uma
garrafa de desinfetante. Na época ja houve grande mobilizacdo social em defesa de Rafael.
Mais tarde ele voltou a ser preso, acusado de trafico de drogas. Rafael afirmou que o flagrante
foi forjado e novamente ocorreu grande mobilizacdo pela sua absolvicdo. Atualmente Rafael

Braga esta preso em regime domiciliar por ter contraido tuberculose na cadeia.

O texto desta publicacdo era o seguinte: “O almogo dessa quarta ndo tem cartaz
belissimo, tem resisténcia e luta pela liberdade de Rafael Braga, Unico preso das
manifestacdes de junho de 2013, agora é acusado, injustamente, por crimes de tréfico de

drogas e associacdo ao trafico”.

Além de entrar na mobilizagdo em favor de Rafael e dar visibilidade para o fato pouco
comentado, vale observar que a frase pichada presente na imagem traz uma mensagem

politica que € importante. Enquanto a sociedade ainda enxerga a questdo politica na

'3 Fonte: <https://noticias.uol.com.br/cotidiano/ultimas-noticias/2017/12/12/caso-rafael-braga-justica-
mantem-condenacao-em-audiencia-com-prisao-de-ativista-que-chamou-desembargadores-de-
racistas.htm> acessado em 15/12/2017

4 Fonte: <https://epoca.globo.com/brasil/noticia/2018/06/que-fim-levaram-os-personagens-de-junho-
de-2013.html>, acessado em 12/06/18
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perspectiva de esquerda e direita, 0 Estado, especialmente nos tempos politicos que estamos

vivendo no Brasil, vai esmagando nossos direitos.

Figura 17 — Publicacéo de 4 de maio

Projeto de autoria de Nilson Leitao prevé que trabalhadores rurais
sejam pagos com comida e moradia

Esta imagem traz, no primeiro plano, a fotografia de um homem com o bracgo
apontando para o centro da composi¢do. No segundo plano, ha uma pintura de uma cena de
situacdo de escraviddo. Ha um capataz com o chicote no ar e um escravo nu rendido no chéo.
Atras, hd uma fila de escravos, presumivelmente esperando pelo castigo. A cena é observada,
por uma familia de pessoas brancas sentadas. No topo, ha um titulo em amarelo: “Os senhores
de engenho ainda ndo deixaram a casa grande”. No canto inferior esquerdo, abaixo do
homem, que se trata do deputado federal Nilson Leitdo, ha um titulo de uma noticia: “Projeto
de autoria de Nilson Leitdo prevé que trabalhadores rurais sejam pagos com comida e
moradia. Na pratica, as empresas do campo poderdo pagar seus funcionarios mediante o
fornecimento de moradia e alimentacao e ndo mais com remuneracao salarial”. Completando

os elementos linguisticos, as informagdes sobre o servico do dia.

Além de divulgar a informacdo sobre o projeto do deputado, é feito o alerta de que a

escravidao ainda estad bem presente em nosso mundo, muito mais do que gostariamos de
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acreditar. E a luta do veganismo é pela libertacdo de todos os seres vivos. Busca-se a
liberdade e equilibrio para todos as formas de vida, humanas ou ndo-humanas.

Figura 18 — Publicacéo de 4 de maio (b)

R : W\ '
4\ CREFORMA DA PREVIDENCIARY s /

Esta imagem traz como plano de fundo o cenéario de um popular jogo virtual de lutas
(Street Fighter) que possui uma perspectiva de duas dimensdes. No plano de fundo, ha
diversas pessoas em uma plataforma de madeira sobre um rio, postas para observar a luta. No
primeiro plano, onde na imagem original estariam os lutadores, h4, a esquerda, uma Carteira
de Trabalho e Previdéncia Social contraposta a imagem de um celular com um icone do
aplicativo Whatsapp em sua tela. Na parte superior da imagem, ha duas “barras de vida”
(elemento comum em jogos que, quando ficam vazias, significam a morte da personagem).
Acima da barra da esquerda, 1é-se “Reforma da Previdéncia”, e, na direita, “Queda do

Whatsapp”. Completando a mensagem linguistica, as informacdes sobre o servico do dia.

Este cartaz tem como referéncia dois assuntos que estavam em pauta naquele periodo:
a reforma da Previdéncia Social e a interrupcdo periddica do servico de mensagens por
aplicativo Whatsapp por falha técnica. A imagem faz uma critica ao fato de dois assuntos de
grau de importancia tdo distintos disputarem espaco na discussdo publica. Relembramos aqui
0 conceito de Debord e Baudrillard de que em nossa sociedade todas as mensagens fundem-se

num fluxo constante onde todas acabam por ter o mesmo valor.

Figura 19 — Publicacéo de 5 de maio
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Voce ja se perguntou se

0 seu dinheiro que vai para poupar
o sofrimento animal, tanbem poupa
o sofrimento humano?

h—

N\

ALMOGO SEM PREGO COM ALAN CHAVES
SABADO 6 MAIO 12-15H GERMINA

A imagem traz uma colagem. Sob um plano de fundo todo branco, ha a fotografia de
uma menina com uniforme escorada com uma expressao de desanimo. Acima dela, passando
por trés de sua cabeca, esta colado o icone da Libertagdo Animal — Libertagdo humana. E,
ocupando a maior parte da imagem, ha uma tesoura gigante fechando-se sobre o icone da
libertacdo e a cabeca da menina. No balcéo, ao lado da mulher, hd uma caixa registradora com

"9

diversos adesivos pro-veganismo, com icones e dizeres como “go vegan!”. E, na parte
superior da imagem, em um espago vazio, esta a frase: “Vocé ja se perguntou se o seu

dinheiro que vai para poupar o0 sofrimento animal, também poupa o sofrimento humano?”.

Este cartaz promove uma reflexdo do consumidor sobre todos os aspectos do processo

produtivo. E novamente a tematica da libertacdo animal e humana. H4 muitos negdcios
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veganos que funcionam sob a premissa dominante do lucro e simplesmente estendem as
praticas de exploracdo do trabalho, especialmente dos jovens que estdo entrando no mercado,
sob o bonito discurso do veganismo e da empatia. E a mesma l6gica da sustentabilidade
adotada como valor periférico no discurso em vez de ser um valor central na filosofia das

organizagoes.

4.2. SOBRE O QUE FALA O GERMINA?

A elaboracdo das imagens utiliza-se de diversos elementos para compor as mensagens,
como referéncias da industria cultural e fatos sociais ou politicos que ocorreram no periodo.
Além disso, utiliza-se de diferentes estéticas, como quadrinhos e colagens, formando uma

miscelanea de estilos que confere certa originalidade para cada peca.

Um dos recursos que aparece com frequéncia na elaboracdo das imagens é o jogo com
0 contexto e a expectativa do espectador. Hitler sorrindo em frente a uma vitrine com filhotes
de cachorro, por exemplo, subverte as expectativas do espectador, causando uma estranheza e

interesse em decifrar a imagem.

Jogar com o contexto pode ser uma maneira de enganar a expectativa do espectador
surpreendendo-o, chocando-o ou divertindo-o. [...] sdo diversos processos de
descontextualizacdo que nos sdo familiares e que deslocam o sentido, de um
dominio para outro, brincando com 0 nosso saber e as nossas expectativas. Alguns
deslizamentos podem ser mais perniciosos; é nossa tarefa decifra-los passo a passo
(JOLY, 2007, p. 71).

Nas imagens que analisamos s&o abordados diversos aspectos centrais para a
construcdo de uma consciéncia maior sobre 0s processos que orientam a sociedade
contemporanea. A temética da exploracdo de animais, como se poderia esperar, € dominante.
Mas ha também uma ocorréncia consideravel de posicionamentos sobre outras problematicas
gue estdo presentes em nosso contexto sociopolitico: o racismo, a desigualdade social, a
violéncia contra as pessoas em situacdo de rua, o ataque ao direito dos trabalhadores, a

exploracéo.

E as questbes do consumo da carne e do veganismo aparecem sob diversas formas:
mensagens diretas como “meat is murder”; um humor inocente, como o cartaz da

Chapeuzinho Vermelho, ou um humor irénico, como o quadrinho do médico dizendo a
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paciente que os testes haviam mostrado que a vaca ndo era mée dela; mensagens polémicas,
como a associagdo do especismo na relacdo com os animais de estimacdo com a figura de
Hitler; com argumentos ideoldgicos como os cartazes que promovem a logica da cooperagédo

no veganismo.

Um questionamento que surgiu durante a analise e retomamos agora € sobre o tipo de
abordagem a ser usado em pec¢as que buscam promover o0 veganismo. Sera que associar a
pessoa que gostaria de ter alguma raca especifica de cachorro com Hitler € uma comunicagédo
eficiente para a causa? Ou serd que isso pode acabar afastando uma pessoa que esteja apenas
comecando a refletir sobre estas tematicas, enxergando na peca um radicalismo
desnecessario? No presente trabalho em diversos momentos utilizamos termos duros ao falar
sobre o0 habito de comer carne e as praticas da industria. Parece inadequado tratar a urgéncia
do assunto com uma linguagem neutra. E achamos perfeitamente compreensivel o alerta de
gue o nazismo ainda esta bem vivo de diversas formas, pois ele mesmo foi reflexo de aspectos
ja existentes nas sociedades humanas anteriormente. Entretanto, como comunicadores, surge-
nos a preocupacdo de que pegas como esta em questdo acabem sendo prejudiciais para o
objetivo geral da organizagéo, criando uma situacdo onde a conversa repercuta apenas com
aqueles que ja pensam da mesma forma. Por outro lado, demonstra coragem e

posicionamentos firmes diante da questdo, doa a quem doer, o que, sem duvida, é admiravel.

Outro aspecto interessante € o fato de que em nenhuma das pecas analisadas a questao
ambiental relacionada ao consumo de carne é abordada. Ndo podemos, portanto, considerar as
pecas analisadas como pecas de ecopropaganda, no sentido proposto por Giacomini (2004).
Mas isso ndo quer dizer que a preocupacdo com o meio ambiente ndo esta presente: ela esta
inserida num contexto maior de questionamentos, entre 0s quais estd o do consumo, area-

chave da questdo ambiental.

Visando propagar o veganismo, talvez haja um potencial de comunicacdo a ser
explorado pela organizacdo na questdo da sustentabilidade, visto que os problemas ambientais
pedem cada vez mais urgéncia €, Como mostramos em nossa pesquisa, 0 consumo de carne é
responsavel por grande parte dos danos ambientais no planeta hoje. Entretanto, é possivel que
o fato da questdo ambiental ndo ser abordada com frequéncia na comunicacgdo da organizacao
seja fruto de alguma decisdo consciente, com objetivo de dar mais visibilidade para o

sofrimento dos animais e as questdes politicas e ideologicas que se apresentam na sociedade.
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Concluindo, observamos que a comunicacdo da organizagdo evidencia todo um
posicionamento politico quanto as questdes presentes no contexto na qual estd inserida e
assume a missdo de construir formas alternativas de empreender, tendo como premissa
principal a ideia de cooperacdo. Além disso, também coloca o Coletivo Germina inserido na
luta de um movimento maior, 0 veganismo, assumindo a responsabilidade de ajudar a
divulgar a ideologia e defendé-la como uma forma de resisténcia a0 movimento do capital que

devasta o planeta e de reconexdo com os valores humanos da compaixao e igualdade.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo investigar quais as ideias sobre consumo consciente
presentes na comunicagdo do Coletivo Germina. Para tanto, partimos da construgdo de um
referencial tedrico sobre a sociedade de consumo para em seguida lancar esforcos em
compreender como podemos consumir de forma mais responsavel, explorando o conceito de

consumo consciente.

Nossa pesquisa apontou que 0 consumo Veio ocupar 0 espago social que antes era
ocupado pela producdo, e acabou por transformar-se na légica dominante organizacdo da
sociedade (BAUMAN, 2008; BAUDRILLARD, 2017). Além disso, 0 consumo representa
hoje a ferramenta de maior potencial de cidadania a disposicdo do individuo, ocupando o
espaco que antes pertencia a outras instituicbes democraticas tradicionais como sindicatos e
partidos (CANCLINI, 2010). Também exploramos o conceito de espetdculo como a inverséo
concreta da vida real, como o movimento autbnomo do ndo-vivo e que vem a substituir pela
representacdo tudo que antes era vivido diretamente (DEBORD, 1997). A vida passa entdo a
ser uma acumulacdo de imagens onde todas se fundem num fluxo constante e passam a ter o
mesmo valor (BAUDRILLARD, 2017), aspecto que a publicidade explora com pericia
atribuindo imagens e sentidos diversos as mercadorias (FEATHERSTONE, 1995).

No terceiro capitulo, apontamos que ha muita confusdo sobre o significado do termo
consumo consciente, sendo que para o0 Ministério do Meio Ambiente ele significa a atencdo a
forma como consumimos (evitando desperdicios, por exemplo) e a nossas escolhas de
compra, privilegiando produtos e empresas responsaveis. Também pudemos verificar que o
consumo consciente leva a percepcdo do consumidor de que ele possui poder em suas maos
ao fazer suas escolhas de consumo (AKATU, s/d). Outro aspecto que observamos € o fato do
tema da sustentabilidade ter sido ressignificado pelo mercado como valor periférico e ndo
como valor central das organizagfes (BALDISSERA e KAUFMANN, 2015), aparecendo sob
a forma do desenvolvimento sustentavel, conceito que coloca 0 homem no centro da questéo,
ignorando as outras formas de vida, e é contraditorio, pois o desenvolvimento em questéo
supde crescimento continuo, seguindo uma légica que ndo combina com a sustentabilidade,
que supde equilibrio (BOFF, 2013).

Para o capitalismo selvagem, o crescimento ndo pode parar. H&4 que se produzir,

produzir, e produzir mais um pouco. A pilhagem de recursos minerais do planeta, o
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desmatamento, a imensa polui¢do de todo 0 meio-ambiente, nada disso é contabilizado (a ndo
ser que possa ser incluido como atividade de consumo e portanto contribuir para o PIB).

Entretanto, aos poucos esta criando-se uma consciéncia a respeito de seus danos.
Podemos perceber o surgimento de varias formas alternativas de se organizar em sociedade,
muitas delas permeadas pelo conceito auténtico de sustentabilidade. Neste trabalho, propomos
que o veganismo é uma destas formas e vimos que ele € definido como um modo de vida que

procura excluir qualquer atividade ou produto que resulte da exploracdo animal.

O veganismo surge assim como uma revolucdo de nossa propria condi¢cdo humana ao
questionarmos nosso lugar no mundo em relagéo a todas as formas de vida que nos cercam e
sustentam nosso planeta e como um combate a alienagdo do homem em relacdo ao seu
alimento. Um dos aspectos mais abordados na discussdao do veganismo € a alimentacgdo.
Tornamo-nos tdo distanciados da comida, o proprio sustento de nossa vida, que aceitamos
tratd-la como uma commoditie. A agricultura precisa ser vista pela humanidade como uma
atividade essencial e um patrimonio seu, ndo podemos deixa-la na médo das corporacées (para
ndo dizer da corporacdo). A agricultura baseada na premissa do lucro é uma atividade
totalmente contraria a subsisténcia humana. A pergunta a ser feita ndo € “como maximizar o
rendimento”, mas sim “como produzir a comida de melhor qualidade preservando 0s recursos
naturais”. Como elaboramos durante o trabalho, ndo enfrentamos um problema de falta de
comida. E tampouco é simplesmente um problema de desigualdade de distribuicdo entre os
humanos (que, sem ddvida, é um fator gritante). O que se apresenta no primeiro plano € um
grave desvio cognitivo que impede-nos de perceber que estamos destinando muito mais
recursos para alimentar os animais que comemos do que para ndés mesmos, destruindo

diversos ecossistemas neste processo e agravando a questdo da fome.

Surge dai a necessidade de novas formas de fazer negdcio, levando em conta todo este
cenario. Acreditamos que o Coletivo Germina seja um exemplo desta nova consciéncia. Na
analise do corpus selecionado de suas postagens no Facebook, pudemos observar vérias destas
problematicas sociais, politicas e ambientais de que tratamos em nosso referencial tedrico,
como a prevaléncia da cooperacdo no lugar da competicdo, a luta pela libertagdo humana e
animal, contra o racismo, contra a corrupgdo, contra a injustica. Além, é claro, de promover o
veganismo, que defendemos neste trabalho como um novo olhar sobre a questdo da

sustentabilidade, visto todos os impactos ambientais negativos da producéo de carne.
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Reiteramos, entdo, que o veganismo pode ser um excelente ponto de partida para
transformacéo da relacdo dos seres humanos uns com os outros e com o0 mundo. A partir dos
questionamentos sobre a origem dos produtos consumidos e a natureza de sua producao, 0s
individuos em sociedade podem passar a muitos outros questionamentos. E evidente que o
veganismo ndo basta. A destruicdo do planeta estd num nivel que ndo podemos ser ingénuos
em achar que apenas as nossas escolhas individuais de consumo bastam para parar com a
pilhagem. O capital se movimenta autonomamente. Precisamos de uma revolucdo da ordem
social, e talvez o caminho seja desenvolvermos a capacidade de enxergar além do Estado,
retomar nossa capacidade de viver em comunidades e utilizar a tecnologia que nossa imensa
capacidade intelectual foi capaz de desenvolver para viver em harmonia com o planeta. Como
afirmamos em nossas primeiras palavras, esse trabalho ndo é fruto de um sentimento
apocaliptico. Mas tampouco € utdpico. A revolucdo pode estar mais perto do que costumamos

imaginar.
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