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RESUMO

MEDIS, Keila Regina. Relagdes de Infancia, Consumo e Sustentabilidade. 2016.
114f. Dissertacdo (Mestrado). Poés-Graduacdo em Ciéncias da Linguagem da
Universidade do Vale do Sapucai, Pouso Alegre/MG.

Na sociedade atual, somos significados, incessantemente, como consumidores e, a
todo momento, somos abordados por algum tipo propaganda. O aumento do uso de
tecnologias digitais tem contribuido fortemente para isso. O consumo associado a
felicidade, a satisfacdo, a diversdo e ao sucesso pode significar pertencimento a
certos grupos e, até mesmo, a sociedade do consumo. Esse sentido de consumo
funciona como naturalizado e esta relacionado com os impactos causados ao meio
ambiente durante o processo de producédo dos mais diferentes produtos. O discurso
de conscientizacdo sobre esses impactos, por meio do discurso ambiental, se
caracteriza como uma convocacao ao sujeito, como um pré-requisito, para que ele
“seja” um cidaddo. Tendo isso em vista, este trabalho propde, sob a perspectiva da
Analise de Discurso, refletir sobre discursividades em funcionamento em nossa
sociedade, a propdsito da relacdo entre consumo, mais especificamente o consumo
infantil e sustentabilidade. Para isso, tomamos como material de analise uma Cartilha
publicada no site do Ministério do Meio Ambiente intitulada “Consumismo Infantil: na
contramdo da sustentabilidade”. Por se tratar de uma Cartilha, pensamos que é
importante situar essa reflexdo levando em conta o processo de pedagogizacdo da
guestao do consumo infantil e sua relacdo com o Estado. Estudamos as condi¢fes de
producdo dos discursos da cartilha, no sentido estrito e no sentido amplo,
considerando os efeitos de sentido em jogo nas discursividades que a significam a
partir de algumas perguntas norteadoras: que sentidos sdo construidos para as
palavras “consumo”, "consumismo" e "sustentabilidade" nesse texto? Em que medida
as discursividades desse texto significam "consum(o)(ismo) infantil* como algo nao
compativel com "sustentabilidade"? Em que medida essas mesmas discursividades
acabam por construir uma necessidade de compatibilizacdo? A palavra
“sustentabilidade” associada a “consumo” traria quais apagamentos na reflexado sobre
0s impactos do consumo para o meio ambiente? Como o texto da Cartilha constroi
uma responsabilizacéo entre a geragao atual e a futura em relacéo a sustentabilidade?

Palavras-chave: Andlise de Discurso. Consumo. Infancia. Sustentabilidade.
Pedagogizacéo.



ABSTRACT

MEDIS, Keila Regina. Relations Childhood, Consumption and Sustainability.
2016. 114p. Thesis (MS). Graduate Diploma in Language Sciences at the
Universidade do Vale do Sapucai, Pouso Alegre/MG.

Nowadays, living in society, all of us are meant as consumers nut and, all th e time,
we are covered and seduced by some kind of propaganda. The increased use of digital
technologies has contributed a lot of to this. The consumption associated with
happiness, satisfaction, fun and success can be an order to take part of social groups.
This habitual consumption may be associated to the enviroment impacts, during the
process of production of the different kind of products. The discourse of awareness of
these impacts, by the environmental discourse, is considering a condition to associate
the subject like a citizen. Thinking about it, this paper proposes, by discourse analysis,
to reflect how to these discourses has been operating in our society, considering the
children's consumption and the sustainability. The propose is to use a booklet of
“Consumerism Children: against sustainability”, published in the website of the Ministry
of the Environment, to take as analysis material. It's important to situate this reflection
taking considering the pedagogization process of children's consumption and their
relationship with the State. By the production conditions of the playbook, associated to
the speeches in the strict and broad senses, considering the effects of meaning in the
discourses, we started whit a guiding questions: Which ways are used to the words
"consumer"”, "consumerism "and" sustainability "in this text? How the discursivities this
text mean "consum (erism) child" as something not compatible with "sustainability"?
How these same discourses could building a need for compatibility? Which erasures
are if we could associated sustainability" with "consumption” in the enviroment
impacts? Thinking about to sustainability, how could the booklet text input a sense of
accountability between the current and the future generation?

Keywords: Discourse Analysis. Consumption. Childhood. Sustainability.
Pedagogization.
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INTRODUCAO

Em torno de 2008, minha sobrinha de trés anos tomava banho para ir para a
escola e, de repente, eu disse a ela: “Ana, vamos desligar o chuveiro, vocé esta
desperdicando agua. Nao teremos &gua por muito tempo no mundo se todas as
pessoas demorarem no banho como vocé”! E ela respondeu: “Mas se acabar a agua
do mundo, podemos tomar refrigerante, € mais docinho e tem bastante no
supermercado, ndo vai acabar”. Desliguei o chuveiro e expliquei algumas coisas para
ela, que parece ter entendido; entretanto, a resposta da Ana ficou guardada comigo
por alguns anos. A oportunidade de realizacao do curso de mestrado em Ciéncias da
Linguagem na Universidade do Vale do Sapucai me levou a retomar, de algum modo,
a reflexdo sobre este fato, quando escolhi a Cartilha “Consumismo Infantil: na
contramé&o da sustentabilidade” (BRASIL, 2014) como objeto de investigacéo
(APENDICE).

Sob a perspectiva tedrico-metodoldgica da Andlise de Discurso, a partir dos
trabalhos de Michel Pécheux e Eni Orlandi, consideramos a opacidade da linguagem
como constitutiva de seu funcionamento. Para explicitar essa opacidade no
funcionamento de algumas palavras da Cartilha, a parafrase foi um dispositivo
analitico (ORLANDI, 1978) importante e mobilizado como ponto de partida das
analises.

O trabalho foi desenvolvido buscando-se compreender como o funcionamento
discursivo da Cartilha delimita alguns sentidos para “consumo” e “sustentabilidade”, e
como eles sao relacionados com “infancia”.

Para tanto, foi importante levantar as condi¢cdes de producéo da textualidade
da Cartilha e analisar os efeitos de sentido produzidos pelo modo como a mesma
significa, por exemplo: “consumo”, “sustentabilidade”, “consumismo” e “consumismo
infantil”. Ressaltamos que a Cartilha foi produzida pelo Instituto Alana, que € uma
organizacdo nao governamental (ONG), foi elaborada a pedido do governo, por meio
do Ministério do Meio Ambiente (MMA), estando disponivel no site do referido
Ministério que a publicou (BRASIL, 2014).

Outro fator importante foi compreender como a Cartilha costura
discursivamente relagfes entre “consumao”, “sustentabilidade” e “infancia”, assim bem

como essas discursividades constroem certa incompatibilidade entre "consumo
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infantil" e "sustentabilidade”, ao mesmo tempo em que produzem a necessidade de
uma compatibilidade entre tais fatos.

No primeiro capitulo, intitulado “Dispositivo Tedrico Metodoldgico”,
discorreremos sobre a perspectiva da Analise de Discurso, que tem como autores de
referéncia, Michel Pécheux e Eni Orlandi, que serd mobilizada nas analises
desenvolvidas no quarto capitulo.

Pelo fato do material de analise escolhido ser uma Cartilha, ndo poderiamos
deixar de falar, a partir de nossa perspectiva discursiva, sobre o efeito de
pedagogizagdo. Por isso, no segundo capitulo, intitulado “O que dizer sobre o Efeito
de Pedagogizacao”, mostraremos que no discurso escolar se produz um lugar de
professor e de aluno. E nesses lugares, o professor € o detentor do saber e o0 aluno o
do ndo saber. E importante destacarmos, também, o funcionamento desse efeito e
sua relagdo com o processo de individuacao. Apresentaremos, ainda, a diferenciacéo
entre o discurso polémico e o discurso autoritario. Essa reflexdo também sera
retomada nas analises.

Como o corpus de andlise é atravessado por discursos de consumo e
sustentabilidade, abordaremos, no terceiro capitulo, as questdes da sustentabilidade,
do marketing verde sobre o consumo na chamada era da informacéo. Discutiremos a
respeito de funcionamentos que nos levam ao consumo, sobre quem é o consumidor,
de que forma ele é significado na infancia e, também, como a infancia é significada
enquanto “nicho consumidor” para o mercado.

No ultimo capitulo, dedicado as nossas andlises, traremos a apresentacao do
corpus, iniciando com uma reflexdo sobre as condi¢des de producédo dos discursos da
Cartilha no sentido estrito e o sentido amplo. Depois passaremos para as analises,
nos recortes, lancando méo do procedimento de parafrases, que permitira realizar um
batimento entre a teoria e a anélise.

Por fim, serdo apresentadas as consideragdes finais sobre a pesquisa

desenvolvida.
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1 DISPOSITIVO TEORICO METODOLOGICO

Considerando que a perspectiva tedrico-analitica deste trabalho € a da Analise
de Discurso, € imprescindivel apresentar as principais contribuicdes, nocoes,
conceitos e teorizagdes que esta disciplina traz.

Michel Pécheux, no final dos anos 1960, institui a Analise de Discurso no
espaco de questdes criadas por trés dominios disciplinares que sdo, a0 mesmo
tempo, uma ruptura com o século XIX: o materialismo histérico, a psicanalise e o
estruturalismo — ou linguistica estrutural.

Por meio das releituras de Marx por Althusser, de Freud por Lacan e de
Saussure pelo proprio Pécheux, ele chega a conclusédo de que ndo é possivel haver
discurso sem sujeito e nem sujeito sem ideologia.

No texto “A Analise de Discurso: trés épocas”, Pécheux ([1983] 1997, p. 311)
reflete sobre a sua publicacdo no texto “Analise Automatica do Discurso” ([1969]
1997), destacando que ele mesmo se posicionava teoricamente, considerando que:
‘Um processo de producdo discursiva € concebido como uma maquina
autodeterminada e fechada sobre si mesma [...] os sujeitos acreditam que ‘utilizam’
seus discursos quando na verdade sao seus ‘servos’ assujeitados, seus ‘suportes’.

Neste texto, que o autor considera como 0 marco da primeira fase da Analise
de Discurso, denominada de AD-1, e faz uma critica aos processos de analise de
conteldo automatizadas. A Analise de Discurso surge em meio a proposta de se
considerar ndo somente a lingua, mas também o sujeito falante.

Refletindo sobre a segunda fase da Analise de Discurso, denominada de AD-
2, Pécheux ([1983] 1997) destaca a ideia de que as relagbes entre as “maquinas”
discursivas séo relagdes de forcas desiguais entre processos discursivos.

A nocdao de formacéo discursiva de Michel Foucault € tomada, por empréstimo,
pelo autor, que observa que uma formacéo discursiva também ndo é um espaco
fechado, pois pode sofrer influéncia de elementos de outras formacdes discursivas.

“A nogao de interdiscurso € introduzida para designar ‘o exterior especifico’ de
uma formacao discursiva enquanto este irrompe nesta formacdo discursiva para
construi-la em lugar de evidéncia discursiva (PECHEUX, [1983] 1997, p.310).

Quanto a terceira fase da Analise de Discurso, denominada AD-3, o autor

salienta o trabalho com as formula¢des em relacdo aos equivocos e a interpretacao,
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reconhecendo a existéncia de varios tipos de “real”. Nessa terceira fase € que se da
“o0 estudo da construcdo dos objetos discursivos e dos acontecimentos, e também dos
‘pontos de vista’ e ‘lugares enunciativos’ no fio intradiscursivo” (PECHEUX, [1983]
1997, p.312-313 destaques do autor).

Por meio dos estudos da Andlise de Discurso, a linguagem deixa de ser
concebida como um sistema de regras formais. A pratica da linguagem € analisada
como algo em constante movimento considerando o simbalico e o politico.

Para Orlandi (1999a), o objeto de analise € o discurso, ou seja, a “palavra” em
movimento e em funcionamento; aquilo que se apresenta a partir da observacao do
homem como falante, um sujeito que (se) significa pelo funcionamento da linguagem
na historia.

Sob a perspectiva da Analise de Discurso, a lingua tem sua propria ordem, mas
s6 é relativamente autbnoma, pois ela ndo pode ser pensada sem a nocao de sujeito
e a de situacdo na analise do funcionamento da linguagem; a histéria tem seu real
afetado pelo simbdlico — ou seja, os fatos reclamam sentidos.

O sujeito de linguagem é descentrado, pois é afetado pelo real da lingua e
também pelo real da histéria, ndo tendo controle sobre como é afetado. O sujeito
discursivo funciona pelo inconsciente e pela ideologia.

A Analise de Discurso compreende como necessaria a linguagem enguanto
mediacdo entre 0 homem, a realidade natural e social. Essa mediacdo € o préprio
discurso, que também é definido por Orlandi (1999a, p. 16) como um “objeto sécio
histérico em que o linguistico intervém como pressuposto”.

A definig&o de discurso no interior da Andlise de Discurso vai além do esquema
de comunicagdo que comumente apresenta o emissor, que formula uma mensagem
em um codigo, referindo a algum elemento da realidade, e a transmite ao referente,
como se a lingua fosse clara e transparente, como se ndo houvessem equivocos, 0
dito e o néo dito.

Falar em discurso é também considerar uma no¢ao importante para a Analise
de Discurso: a nogcédo de equivoco, “‘que remete ao modo de funcionamento da
ideologia: o que esta presente por sua auséncia necessaria’ (ORLANDI, 2001a, p.25).

E no discurso que é possivel observar a relagcdo entre lingua e ideologia. O
discurso é a materialidade especifica da ideologia e a lingua € a materialidade

especifica do discurso.
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Para Pécheux ([1975] 1995), ndo é possivel haver discurso sem sujeito e nem
sujeito sem ideologia. E pela interpelacdo do individuo em sujeito pela ideologia que
a lingua faz sentido.

E preciso considerar que a ideologia e o inconsciente tém um carater comum:
“[...] dissimular sua prépria existéncia no interior mesmo do seu funcionamento
produzindo um tecido de evidéncias ‘subjetivas’, devendo entender-se este Ultimo
adjetivo ndo como ‘que afetam o sujeito’, mas ‘nas quais se constitui 0 sujeito”
(PECHEUX ([1975] 1995, p.152 destaques do autor)

Por meio da nog¢ao de inconsciente, Pécheux ([1975] 1995, p. 173) denomina
de esquecimento numero um, como aquele “que da conta do fato de que o sujeito-
falante ndo pode, por definicdo, se encontrar no exterior da formacao discursiva que
o0 domina”.

O esquecimento numero um, é definido por Orlandi (1999a, p. 35) como
“‘ideoldgico: da instancia do inconsciente e resulta do modo pelo qual somos afetados
pela ideologia. Por esse esquecimento temos a ilusdo de sermos a origem do que

dizemos”.

O esquecimento numero dois é definido como:

O ‘esquecimento’ pelo qual todo sujeito-falante ‘seleciona’ no interior da
formac&o discursiva que domina, isto &, no sistema de enunciados, formas e
sequéncias que nela encontram em relacdo de parafrase — um enunciado,
forma ou sequéncia e ndo um outro que, no entanto, estd no campo daquilo
que poderia reformulé-lo na formacado discursiva considerada (PECHEUX,
[1975] 1995, p.173 destaques do autor).

Para Orlandi (1999a, p. 35), o esquecimento dois “é da ordem da enunciacgao:
ao falarmos, o fazemos de uma maneira e nao de outra, e, ao longo de nosso dizer
formam-se familias parafrasticas que indicam que o dizer sempre podia ser outro”.

A Analise de Discurso trabalha com as maneiras de significar, com o falante,
com a producdo de sentidos, com a lingua no mundo, levando-se em conta as
condi¢des de producdo da linguagem. E o estudo da relagéo da linguagem com sua
exterioridade.

Mas o que sdo as condi¢cdes de producdo da linguagem? Pécheux ([1969],
1997, p.75) denomina de condigbes de produgédo “o estudo da ligagdo entre as

circunstancias de um discurso”.
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As condicdes de produg¢éo compreendem fundamentalmente os sujeitos e a
situacdo. Também a memoria faz parte da producdo do discurso [...].
Podemos considerar as condi¢des de producéo no sentido estrito e temos as
circunstancias de enunciacéo: é o contexto imediato. E se as consideramos
no sentido amplo, as condi¢cdes de producdo incluem o contexto sdcio
histérico, ideolégico (ORLANDI, 1999a, p. 30-31).

Orlandi (2001a) apresenta uma questdo fundamental, que é situar o lugar da
interpretacdo dentro da Analise de Discurso. O que é de grande importancia, e nao
pode ser considerado, simplesmente, com uma analise sobre aquilo que o texto quer
dizer.

O primeiro pressuposto apresentado pela autora € de que ndo ha sentido sem
interpretacdo; o segundo é de que a interpretacdo esta presente em dois niveis: o de
quem analisa e o de quem fala; e, por ultimo, e talvez o mais importante para o analista
de discurso, é o pressuposto de que seu principal papel € compreender como um texto
funciona — ou seja, como um texto produz sentidos. Sua funcdo € interrogar a
interpretacdo, e ndo simplesmente interpretar.

A relacdo com o sentido nas diferentes linguagens é constituida pelos gestos
de interpretacdo. Um material de analise podera ser utilizado diversas vezes pelo
mesmo analista ou por outro, e sempre havera possibilidade de “resultados” analiticos
diferentes.

Para Orlandi (1999a), na Analise de Discurso o objeto de analise ndo é a
mensagem, e sim o discurso que leva em conta a constituicdo dos sujeitos e o0s
sentidos afetados pela linguagem. O discurso € o efeito de sentidos entre locutores.

Mas o que é o sentido? Segundo Orlandi (1999a), o sentido € o resultado das
relacBes de um discurso com outros ja ditos. Um discurso atual é sustentado por um
passado e sustentard algo que ainda sera dito futuramente. O sentido ndo existe por
si s6, mas é marcado por fatores como as posi¢cées-sujeito, formacgdes ideoldgicas e
formacdes discursivas. Nao existem sentidos fixos, eles estdo sempre em movimento
e se transformando a cada instante.

Pécheux ([1975] 1995) pondera que o sentido € a superposicao entre uma
palavra, uma proposiCdo ou uma expressao, por outra palavra, outra proposicao e

outra expressdo. E é nessas trocas que os sentidos emergem.

A Andlise de Discurso visa fazer compreender como os objetos simbolicos
produzem sentidos, analisando assim os préprios gestos de interpretacédo que
ela considera como atos no dominio simbalico, pois eles intervém no real do
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sentido. A Analise de Discurso nao estaciona na interpretacao, trabalha seus
limites, seus mecanismos, como parte dos processos de significagdo.
Também nao procura um sentido verdadeiro através de uma ‘chave’ de
interpretacdo. Nao ha esta chave, ha método, ha construcdo de um
dispositivo tedrico. Nao ha uma verdade oculta atras do texto. Ha gestos de
interpretacdo que o constituem e que o analista, com seu dispositivo, deve
ser capaz de compreender (ORLANDI, 1999a, p. 26).

Ainda com relacdo a interpretacdo, Orlandi (2001a) salienta que a relacdo
pensamento/linguagem/mundo permanece sempre aberta. Essa incompletude no
processo de significacdo ndo € tomada como algo negativo, pois € constitutiva da
linguagem. A falta € um lugar possivel de linguagem, um lugar a partir do qual os
sentidos podem ser outros para o(S) sujeito(s).

A incompletude é, muitas vezes, ho senso comum, tomada como algo negativo,
por ndo ter um fim e estar carregada de incertezas. Muitas vezes, a incompletude é
inaceitdvel para uma sociedade marcada por um processo socio-histérico de
pedagogizacdo, em que a escola ensina o que € e o que nao é, produzindo um efeito
de certezas e evidéncias.

Mas, para a Andlise de Discurso, a incompletude € algo constitutivo e
fundamental. Nao h& sentidos transparentes. H4 sempre uma opacidade que permite
sentidos outros.

Ao se falar em sentidos outros, a Analise de Discurso trabalha a questdo do
“‘mesmo” e do “diferente”, por meio das nogdes de parafrase e polissemia.

A paréfrase pode ser considerada como uma retomada de sentidos ja
estabilizados, com um retorno constante a um mesmo dizer. Por outro lado, a
polissemia ocorre quando ha ruptura desse retorno ao mesmo dizer, por meio da
producdo de novos ou multiplos sentidos.

Segundo Orlandi (1998, p. 15), “em termos discursivos, teriamos na parafrase
a reiteracdo do mesmo e na polissemia, a producao da diferencga”.

O imaginario € o que esta em jogo entre 0 mesmo e o diferente, para que se
constituam os sentidos, “é a historicidade na formagao da meméria [...]. Essa relagao
com a memoria é constituida pela ideologia” (ORLANDI, 1998, p.15).

Orlandi (2001a), ao falar sobre o inicio da Analise de Discurso nas décadas de
60 e 70, salienta que a posi¢éo tradicional de analise de conteudo tratava do que o
texto “queria dizer” enquanto a Analise de Discurso buscava entender como o texto

funciona.
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A questdo do sentido torna-se a questdo propria da materialidade do texto,
de seu funcionamento, dos mecanismos dos processos de significagdo. A
Analise de Discurso é a disciplina que vem ocupar o lugar dessa necessidade
tedrica, trabalhando a opacidade do texto e vendo nesta opacidade a
presenca do politico, do simbdlico, do ideoldgico, o préprio fato do
funcionamento da linguagem: a inscricdo da lingua na histéria para que ela
signifigue (ORLANDI, 2001a, p.21).

A concepcao de interpretacao fechada é questionada pela Analise de Discurso,
pois assim como 0s sentidos sdo uma questdo aberta, a interpretacdo também nao se
fecha.

Orlandi (2001a, p.22) trabalha ainda a relacao interpretacao/ideologia, onde o
sujeito de linguagem € constituido por gestos de interpretacdo que dizem respeito a
sua posicado e, assim, “o sujeito é a interpretacdo. Fazendo significar ele significa. E
pela interpretacao que o sujeito se submete a ideologia [...] a impressao do sentido ja
1a”.

Determinado por sua exterioridade, todo discurso remete a outro discurso,
presente nele por sua auséncia necessaria (ORLANDI, 1994). E a ideologia que
produz o efeito da evidéncia e da unidade, sustentando-se sobre o ja dito. Por ela se
naturaliza o que € produzido pela histéria. Assim, ndo se pode pensar na histéria como
cronologia, e sim como a forma que os sentidos circulam ou séo produzidos.

Conforme Orlandi (1999a), a Analise de Discurso afirma o descentramento do
sujeito ao introduzir as nocdes de sujeito e situacdo. Se assim ocorre com o sujeito, a
relacdo com o mundo também € constituida pela ideologia, que é vista como
imaginario entre a relacdo sujeito e condicées de existéncia. A ideologia é condi¢céo

para a relacdo entre mundo e linguagem, entre sujeito e discurso.

A materialidade especifica da ideologia € o discurso e a materialidade
especifica do discurso € a lingua. Por isto, ao observarmos como a lingua
produz sentidos, temos acesso ao modo como a ideologia esta presente na
constituicdo dos sujeitos. A ideologia esta em que o sujeito, na ilusdo da
transparéncia sob o dominio de sua memoria discursiva — alguma coisa fala
antes, em outro lugar e diferentemente — pensa que o sentido sé pode ser
aguele (ORLANDI, 2007b, p. 296).

N&o € possivel falar sobre ideologia sem tocar na questdo da memobria
discursiva que seria aquilo que, “em face de um texto que surge como acontecimento
a ler, vem restabelecer os ‘implicitos’, de que sua leitura necessita: a condi¢cao do

legivel em relacdo ao proprio legivel” (PECHEUX, 1999, p.52).
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A memodria discursiva também é chamada de interdiscurso. Orlandi (1999a,
p.64) define memoaria discursiva como “o saber discursivo que torna todo dizer e que
retorna sob forma do pré-construido, o ja-dito que esta na base do dizivel sustentando

cada tomada de palavra”.

O interdiscurso enquanto discurso-transverso atravessa e pde em conexao
entre si os elementos discursivos constituidos pelo interdiscurso enquanto
pré-construido, que fornece, por assim dizer, a matéria prima na qual o sujeito
se constitui como ‘sujeito falante’, com formacéo discursiva que o assujeita.
Nesse sentido, pode-se bem dizer que o intradiscurso, enquanto ‘fio do
discurso’ do sujeito, €, a rigor, um efeito do interdiscurso sobre si mesmo,
uma ‘interioridade’ inteiramente determinada como tal ‘do exterior’
(PECHEUX [1975] 1995, p.167 destaques do autor).

Hé outra definicdo de Orlandi (2007c) sobre memdaria discursiva e sua relagcéao

com a ideologia, que deve ser destacada:

Determinado por sua exterioridade, todo discurso remete a outro discurso,
presente nele por sua auséncia necessaria [...] é a ideologia que produz o
efeito da evidéncia e da unidade, sustentando-se sobre o ja dito. [...] pela
ideologia se naturaliza o que é produzido pela histéria (ORLANDI, 2007c, p.
30-31).

Ainda, a autora trabalha a questéo da ideologia discursivamente. Deste modo,
“ndo ha discurso sem sujeito e nem sujeito sem ideologia. A ideologia, por sua vez, é
interpretacdo de sentido em certa direcdo, direcdo determinada pela relacdo da
linguagem com a histéria em seus mecanismos imaginarios” (ORLANDI, 2007c, p.
31).

O fato de que ndo ha sentido sem interpretacdo e a interpretagdo € um gesto
do sujeito carregada de ideologia, que torna evidente o que na realidade se
produz por complexas rela¢des entre sujeitos, lingua, sociedade e histéria,
resultando em diferentes formagdes discursivas (ORLANDI, 2007c, p. 297).

Quanto ao sujeito e seu processo de individuacéo, Orlandi (2007c) acredita que
a forma-sujeito-historica € produzida pela interpelacédo do individuo, afetado pela
lingua, em sujeito, pela ideologia. E, essa forma-sujeito-historica do sujeito moderno
€ a forma capitalista que tem como caracteristica um sujeito juridico (repleto de

deveres e direitos) e sua livre circulagéo social.
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As formas de individuacdo do sujeito pelo Estado, estabelecidas pelas
instituicbes, resultam em um individuo ao mesmo tempo responsavel e dono
de sua vontade [...]. O homem é um sujeito sécio-histérico e simbolico. E
nesse processo de individualizacdo que os sujeitos sdo pegos em cheio pelos
modos como as instituicdes os individualizam. E ai que incide fortemente a
educacéo e é também ai que podemos pensar tanto a reproducao como a
resisténcia e ruptura e os movimentos (dos sujeitos, dos sentidos, da
sociedade, da histéria, etc.) (ORLANDI, 2007b, p. 297).

Devido ao corpus de andlise ser uma Cartilha, algumas reflexdes sobre o
processo de pedagogizacao, o discurso pedagodgico e sobre parafrase e polissemia

serdo abordados no proximo capitulo.
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2 O QUE DIZER SOBRE O EFEITO DE PEDAGOGIZACAQ?

As cartilhas sdo comumente utilizadas para se ensinar algo, para disseminar
ideias, para reproduzir um dizer institucionalizado sobre algo. Atualmente o termo
cartilha vem sendo substituido pelas terminologias material didatico, apostila ou livro
didatico. O corpus de analise desta pesquisa, como ja dito, € uma Cartilha, deste
modo, é relevante destacar o efeito de pedagogizacéo, sob a perspectiva da Anélise
de Discurso.

Mas, antes de chegar nas consideracdes a respeito do efeito de
pedagogizacdo, € necessario tecer algumas definicbes essenciais para o
entendimento de como a escola pode funcionar como um aparelho ideolégico de
Estado — conceito desenvolvido por Althusser (1980).

O autor considera como aparelhos ideoldgicos de Estado “um certo numero de
realidades que se apresentam ao observador imediato sob a forma de instituices
distintas e especializadas” (ALTHUSSER, 1980, p. 43). S&o as instituicdes
observadas pelo mesmo: o sistema das diferentes igrejas; o sistema das diferentes
escolas, independentemente de serem publicas ou privadas; a familia; o juridico; o
politico; os sindicatos; a imprensa; o radio; a televisdo e outras midias; e o aparelho
ideoldgico do estado cultural.

O aparelho escolar é destacado pelo autor citado como aparelho ideoldgico
dominante na sociedade capitalista. Pois, por meio desse aparelho, criancas de todas
as classes sociais, independentemente de suas religides, estao vulneraveis por muitos
anos enquanto aprendem saberes praticos envolvidos na ideologia dominante ou,
“simplesmente, a ideologia dominante no estado puro (moral, instrucdo civica,
filosofia)” (ALTHUSSER, 1980, p.64).

A escola ensina ler, escrever, contar e outras normas técnicas, que podem ser
rudimentares ou aprofundadoras. Ele observa, porém, que muito mais do que essas
normas, a escola ensina o que ele denomina de “regras” dos bons costumes, ou seja,
0 comportamento que se deve observar conforme o lugar que se ocupa. Neste caso,
regras da consciéncia civica, profissional e moral.

“A Escola — mas, também outras instituicdes de Estado como a Igreja ou outros

aparelhos como o Exército — ensina ‘saberes praticos’, mas em moldes que
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A1)

asseguram a sujeicdo a ideologia dominante ou o manejo da ‘pratica’ ‘desta
(ALTHUSSER, 1980, p. 22 destaques do autor).

Considerando os conceitos do autor de que a escola € o principal aparelho
ideologico do estado, entendemos que o professor ensina aquilo que lhe é
determinado pelas diretrizes curriculares, com uma forte tendéncia para um discurso
autoritario.

Orlandi (1983) destaca que, na escola, prevalecem as rela¢gdes autoritarias, que
sao, antes de tudo, relagGes sociais estabelecidas pelo contexto socio historico.

O discurso autoritario € descrito pela autora como aquele que tende para o
mesmo, prescrevendo a troca de papéis como muito restrita. Ele imobiliza o professor
no lugar de professor e o aluno no lugar de aluno. Com isso, somente o professor tem
o poder/autoridade/ estaria autorizado a dizer.

Por outro lado, o discurso polémico seria uma alternativa desejavel, pois nele é
possivel a reversibilidade, a troca de papéis entre aluno e professor, nele a polissemia,
a multiplicidade de sentidos, ndo € contida, mas sim controlada. Ao contrario, o
discurso autoritario restringe a polissemia, pois busca-se um sentido Unico, legitimado
pela escola, que é a definigdo. “O dizer recobre o ser: o mundo, os fatos nao
interessam, 0 que interessa € a metalinguagem, dai o aluno nédo pode dizer ‘suas’
(outras?) palavras” (ORLANDI, 1983, p.139).

Fedatto e Machado (2007) acreditam que o real da sala de aula deve ser a
instabilidade, a diferenca, pois a escola deve ser um espaco para possibilidades entre
professor, conhecimento e aluno e constitui-se no e pelo confronto de sentidos. Desse
modo, a polémica deve ser considerada como constitutiva da relagéo professor-aluno.

E interessante lembrar que a distingdo entre discurso ludico, polémico e
autoritario de Orlandi (1983) leva em conta a distingdo de parafrase e polissemia
proposta pela autora. A nogéo de parafrase € trabalhada por ela como: “a criatividade
que mantém o homem num retorno ao mesmo espaco dizivel” e polissemia como “uma
forca da linguagem que desloca o mesmo”, em seguida como “fonte do sentido” e
como “propria condi¢ao de existéncia da linguagem” (ORLANDI, 1978, p.32).

Se, para a analise de discurso, o discurso € um efeito de sentidos entre
locutores, é importante discorrer sobre essa relacdo, considerando que os locutores
“sao sujeitos determinados socialmente pela sua insergdo em uma ordem social dada
e, portanto, na maior parte das vezes, reproduzidos na linguagem mais do que
agentes da linguagem” (ORLANDI, 1978, p.35).
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Embora os sujeitos tenham a ilusdo de que sejam donos de seus dizeres, para
que o que falamos tenha sentido, é preciso pertencer a uma formacao discursiva que,
por sua vez, € um componente da formacao ideoldgica. “As varias formacoes
discursivas interligadas determinam o que o sujeito pode e deve dizer” (ORLANDI,
1978, p.35).

Retomamos a definicdo de Pécheux para formacao discursiva que € “aquilo
que, numa formacdo ideolégica dada, isto €, a partir de uma posicdo dada,
determinada [...] determina o que pode e deve ser dito” ([1975] 1995, p.160).

Com relagédo ao Discurso Pedagogico, o sujeito professor atua como “agente
do discurso”, assim como o sujeito aluno. Um professor, dentro de uma sala de aula,
por exemplo, € regido pelo que pode e ndo pode dizer, pelo que deve e nao deve
dizer. Essas regras funcionam interligadas nas redes formadas pelas formacfes
ideolégicas a que ele se filia. Ninguém é dono do seu dizer.

Para Orlandi (1978), os sujeitos ndo sdo meros “agentes do discurso”, néo
compartilham conhecimento meramente, pois ocupam diferentes posicées dentro de
diferentes formacg@es discursivas, dentro de diferentes formacdes ideoldgicas. Os
sentidos sobre 0 conhecimento sdo construidos conforme as condi¢des de producao
do discurso ou a inscricao dos sujeitos em diferentes formacdes discursivas.

Podemos dizer que ha alguns sentidos construidos sobre o conhecimento que
sdo compartilhados pelo professor e o aluno. Um professor dizer que ndo sabe sobre
0 assunto questionado pelos alunos causa mais estranheza do que um aluno dizer
que nao sabe sobre o0 assunto questionado pelo professor. Pois, na posicao aluno, é
aceitavel ndo saber, mas projetamos no professor, conforme nossos conhecimentos
anteriores, a imagem de um sujeito que é repleto do saber.

Sobre essa projecdo de imagens entre professor e aluno, Pécheux desenvolveu

o conceito de formagBes imaginarias:

O que funciona nos processos discursivos é uma série de formacdes
imaginarias que designam o lugar que A e B se atribuem cada um a si e ao
outro, a imagem que eles se fazem de seu proprio lugar e do lugar do outro.
Se assim ocorre, existem nos mecanismos de qualquer formacdo social
regras de projecdo, que estabelecem as relacdes entre as situacdes
(objetivamente definiveis) e as posicbes (representacdes dessas situacdes)
(PECHEUX [1969] 1997, p. 82).
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Dentro de uma sala de aula, 0os processos discursivos ocorrem por meio de
formacdes imaginarias do lugar professor e do lugar aluno e da imagem que aluno e
professor atribuem a si mesmos e ao outro.

A relacéo aluno-professor na escola também, como qualquer relacéo, é afetada
pelo politico, pois nela se instaura conflito. “Esse conflito pode ser entendido como um
questionamento que entra em cena pelo fato de ser a escola uma forma-historica que
institucionaliza a relacdo da sociedade com o conhecimento em suas formas de
repeticdo” (FEDATTO; MACHADO, 2007, p. 9).

N&o cabe aqui afirmar categoricamente quanto ao tipo de discurso (autoritario,
polémico ou ludico) que predomina no ambiente escolar. Mas considerando a posi¢ao
de Althusser (1980), de que a escola é o principal aparelho ideoldgico do Estado,
podemos compreender que ha, na escola, uma tendéncia maior para o discurso

autoritario.

2.1 Discurso Pedagdégico —a circularidade

Pensando nestes discursos que permeiam o ambiente escolar, Orlandi (2001b)
trabalha a questdo da circularidade do discurso pedagdgico. Essa circularidade o
caracteriza como um dizer institucionalizado sobre as coisas, que se mantém,
mantendo a instituicAo em que se origina e para a qual tende, ou seja, a escola. H&
uma pseudo-neutralidade caracteristica neste discurso. A autora ainda discorre sobre
ensinar, que para ela aparece mais do que informar, persuadir ou influenciar, mas
como “inculcar”. Esse processo € caracterizado por trés fatores.

O primeiro, conforme a autora, € a quebra das “leis do discurso” de Ducrot em
1972, que sdo as seguintes: (1) lei da informatividade — se se quer informar, é
necessario que o ouvinte desconheca o assunto; (2) lei do interesse — ndo se pode
falar legitimamente sendo daquilo que possa interessar-lhe; (3) lei da utilidade — ndo
se pode falar por falar, mas por haver uma utilidade em fazé-lo.

O segundo fator apontado por Orlandi (2001b, p. 19) “é o ‘€ porque €', a
apresentacao de razbes em torno do referente reduz-se ao ‘é porque €’. E o que se
explica é a razédo do ‘é porque €’ e ndo a razédo do objeto estudado”.

E o terceiro fator € a cientificidade. A fixacdo e a transmissao de informacéo

sdo caracteristicas do discurso pedagoégico. O estabelecimento desta cientificidade
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pode ser observado na metalinguagem e na apropriacdo do lugar imaginario do
cientista feita pelo professor.

“Pela posicao do professor na instituicdo (como autoridade convenientemente
titulada) e pela apropriacdo do cientista feita por ela, dizer e saber se equivalem, isto
é, diz que z = sabe z. E a voz do saber fala no professor” (ORLANDI, 2001b, p. 21). A
autora questiona e responde quem € o aluno e quem é o professor nessa perspectiva,
gue é construida discursivamente: O professor € 0 que possui 0 saber e esta na escola
para ensinar e o aluno € o que ndo sabe e esta na escola para aprender.

Observando algumas situacdes reais, podemos constatar que esse discurso
realmente esta fortemente institucionalizado nos dizeres frequentemente autoritarios
da maioria das salas de aula. Pensar que o aluno pode trazer algum conhecimento
para seus colegas e até mesmo para o professor, para alguns, é inaceitavel.

A escola seria a sede do discurso pedagdgico e é isso que o faz, € assim um
“dizer institucionalizado sobre as coisas, que se garante, garantindo a instituicdo em
que se origina e para a qual tende. E esse o dominio de sua circularidade.
Circularidade da qual vemos a possibilidade de rompimento pela critica” (ORLANDI,
2001b, p. 23).

Esse rompimento sé seria possivel por meio de um discurso polémico, capaz
de permitir uma relagéo mais produtiva entre alunos e professores, recusando o efeito
de evidéncia de que somente o professor sabe e de que somente o0 aluno precisa
aprender. Somente desta maneira, o aparelho escolar pode deixar de ser lugar de

autoritarismo e dominacéo, tornando-se espaco para novos sentidos.

2.2 Para quem é o Discurso Pedagoégico?

Orlandi (2001c) define o discurso pedagégico como um discurso
pretensamente neutro, que tem como objetivo transmitir informacdo tedrica ou
cientifica. Um discurso que se caracterizaria por auséncia de problemas de

informagé&o. Assim, para quem seria esse discurso? Conforme a autora,

Esse discurso ndo teria sujeito na medida em que qualquer um (dentro das
regras do jogo evidentemente) poderia ser seu sujeito (credibilidade da
ciéncia), e onde existiria a distancia entre emissor e receptor (ndo haveria
tensdo, portanto), tendo como marca a normalizacdo e como frase de base a
frase com o verbo ser (definicdes). Do ponto de vista de seu referente, o DP
seria puramente cognitivo, informacional (ORLANDI, 2001c, p. 27-28).
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Orlandi (2001c) propde que tanto professor como o aluno podem instaurar o
discurso polémico. O professor deve construir seu discurso buscando expor-se a
diferentes efeitos de sentidos. Ele precisa ser ouvinte do seu texto e do outro, no caso
o aluno. Para instaurar um discurso polémico, o aluno deve exercer sua capacidade
de discordancia.

“E préprio do discurso autoritario fixar o ouvinte na posicdo de ouvinte e o
locutor na posicao de locutor. Negar isso ndo é negar a possibilidade de ser ouvinte,
€ nao aceitar a estagnacao nesse papel, nessa posigao” (ORLANDI, 2001c, p. 33).
Quando n&o ocorre um discurso polémico entre professores e alunos, eles se despem
da vida fora da escola e suas experiéncias, quando entram na sala de aula.

E impossivel esvaziar-se de todo o saber adquirido fora da escola para adentrar
nela. Além disso, os sentidos produzidos ndo sdo os mesmos em todos 0s sujeitos.
Por isso, é importante ressaltar a relevancia da relacéo entre a linguagem e o mundo.

Vale lembrar, a esse respeito, que Orlandi (2007b) faz trés observacdes
importantes sobre a relacdo entre a linguagem e o mundo. A primeira é de que a
linguagem néo é transparente. Ha opacidade e diversidade de sentidos. A segunda é
de que ndo h4d uma relacdo termo-a-termo entre o mundo, o pensamento e a
linguagem. Os sentidos ndo sdo os mesmos para sujeitos diferentes. E a terceira, €
de que sujeito e sentido se constituem ao mesmo tempo.

A linguagem é tomada como pratica simbdlica, por exercer sua acao
transformadora mediando sujeito e realidade social e natural. Ao dizer que a
linguagem é uma pratica significativa pensando sua relacdo com o Estado e com a
sociedade, Orlandi (2007b) diz também que a linguagem se relaciona com as praticas
da sociedade.

Alingua, sujeita a equivocos, se inscreve na historia para fazer sentido e produz
discursividades. Essas discursividades se caracterizam pelo fato de que, em suas
posicoes, 0s sujeitos e 0s sentidos se constituem pela sua insergdo em formacoes
discursivas diferentes. Conforme ja observamos, essas se definem como o que o
sujeito deve e pode dizer em uma dada situagéo e refletem, no discurso, as formacgdes
ideologicas.

A partir dessas consideracdes, a respeito da relacdo entre professor e aluno na
escola, consideramos que a Cartilha sobre consumismo infantil e sustentabilidade,
gue é objeto de nossa analise, produz um discurso pedagdgico que funciona por essa

relacdo, mas de modo um pouco diferente. A relacdo nao € necessariamente apenas
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entre professor e aluno. Como veremos adiante, o lugar aluno é ocupado pela crianca,

mas diferentes sujeitos podem ocupar o lugar de professor ao trabalhar com a Catrtilha.

2.3 O Processo de Pedagogizacéo e o sujeito urbano escolarizado

Pfeiffer (2001) busca compreender de que forma os processos de urbanizagéo
e escolarizacao funcionam produzindo efeitos de sentido no sujeito. Esse sujeito ela
chama de “sujeito urbano escolarizado” pensando-se na relagéo entre o que se pode
dizer por meio do processo de autorizacao produzido pela escola e estar na posi¢ao
autorizada a ter urbanidade, ou seja, o efeito imaginario de se tornar um sujeito
civilizado.

Para a autora, tanto o processo de urbanizacdo, como o de escolarizacao
funcionam para o Estado como instrumentos de regulamentacdo dos sentidos do
sujeito e dos sujeitos para que esse mesmo sujeito possa ocupar a cidade.

“A escola é tomada como um dos principais locais autorizados a construir a
capacidade de sociabilidade. [...] Mais do que isto, a escola é responsavel por criar
uma unidade civica através de uma pluralidade cultural” (PFEIFFER, 2001, p.29).

O efeito de homogeneizac¢éo dos sentidos é produzido pelo discurso urbano e
pelo discurso da escola, buscando-se uma unicidade da cidade e do sujeito.

A midia é a principal responsavel pela producéo do efeito de consenso e tem
ganhado um espago muito maior como instrumento pedagdgico. “A midia tem tomado
sentido da responsabilidade de ocupar um espaco de falta” (PFEIFFER, 2001, p.31).
Ou seja, conforme a autora, o instrumento pedagdgico ndo esta presente apenas na
escola, pois a midia também significa como um instrumento pedagdgico.

A tentativa de homogeneizar sujeito, lingua e cidade e trabalhar saude,
qualidade de vida, memoria e escola como se fossem transparentes, sao instrumentos

que produzem o efeito de manutencéao e estabilizacdo do Estado.

A escola é uma instituicdo da modernidade em que se dao confrontos e
aliancas de forcas, que ndo séo individuais, nem universais, mas que se
organizam em determinadas materialidades, produzindo efeitos de sentido,
efeitos ideolégicos. A Escola, mesmo néo tendo permanecido idéntica a si
mesma, torna-se parametro e referéncia para construir e avaliar todas as
demais formas de educacdo, tendo peso decisivo no desenvolvimento e
reproducdo do modo de producdo capitalista (SILVA; PFEIFFER, 2014, p.
90).
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Silva e Pfeiffer (2014) afirmam que a escola € uma instituicdo gerida pelo
Estado, marcada por realidades contraditorias e bastante complexas.

N&o se pode deixar de destacar os diversos documentos que regulamentam
uma instituicdo de ensino, como por exemplo, a Lei de Diretrizes e Bases da Educacao
(LDB) e as Diretrizes ou Parametros Curriculares Nacionais (PCNs) para a educacao
basica e superior. E relevante destacar, também, os Orgdos reguladores, as
avaliacdes institucionais, o0 Exame Nacional do Ensino Médio (ENEM) e o Exame
Nacional de Desempenho dos Estudantes (ENADE) que de certa forma funcionam
“supostamente” como mecanismos de retorno sobre aquilo que é exigido pelo Estado
e 0 que é desenvolvido pelas instituicdes.

Tendo em vista essas questdes, também consideramos, para 0 nosso trabalho,
gue a Cartilha é um instrumento pedagdgico, mas produzido em outro espaco, que
néo é o da escola, mas o de uma ONG — o Instituto Alana, sob a chancela do Ministério
do Meio Ambiente.

Nesse sentido, consideramos que a Cartilha do Instituto Alana, ligada ao
Ministério do Meio Ambiente €, para o Estado, um instrumento de regulamentacéo dos
sentidos dos sujeitos, que constréi sentidos especificos em relagdo a urbanizacéo e a
escolaridade.

Sobre a relacéo do Estado e escolarizacdo, pensamos ser interessante refletir
sobre o surgimento das cartilhas no espaco brasileiro. Em relacdo a isso, Vonijak
(2012) afirma que o grande marco desse possivel surgimento no Brasil seja o
processo de catequizagdo pelos jesuitas, que tinha como objetivo instruir, ensinar e
disciplinar.

Costuma-se destacar um processo de laicizagdo do ensino elementar que se
fez sentir mais fortemente entre a metade do século XVIII e ao longo do
século XIX. Neste processo nascera uma escola do ‘ler, escrever e contar’
gue aos poucos ird se separar do catecismo e constituir-se como disciplina,
adquirindo certa autonomia, isto é, desenvolvera um programa com um
curriculo minimo definido no qual o espaco reservado a instrucéo religiosa
paulatinamente diminuira. Este processo ndo apenas reduziu o0 monopdlio da
Igreja na produgdo de manuscritos, impressos e métodos destinados ao
ensino da leitura/instrucdo elementar, mas também passou a constituir o
terreno no qual germinardo, ndo apenas 0s géneros laicos destinados ao
ensino-aprendizagem da leitura e da escrita, mas também uma diversificada
producéo de livros e materiais escolares. Este quadro, por sua vez, tem sido
objeto de estudo de uma historia das disciplinas escolares, da leitura, dos
curriculos e programas, e suas mutuas influéncias no bojo maior da cultura
escolar. Em outras palavras, a medida que as topicas mais antigas ligadas
aos catecismos e as ‘culturas orais’ eram redimensionadas e os livros
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escolares se laicizavam, as cartilhas adquiriam autonomia e identidade
enquanto género escolar (VONIJAK, 2012, p. 53).

Silva e Pfeiffer (2014) relatam que a cartilha se torna um material didatico
fundamental, ndo so6 para a alfabetizacdo, mas, principalmente para a construcdo de
um imaginario sobre aprender, conferindo uma identidade para o sujeito escolarizado
— 0u nao —, bem como para os conhecimentos linguisticos.

A Cartilha “Consumismo Infantil: na contram&o da sustentabilidade” ndo tem
como objetivo alfabetizar, mas construir um imaginario sobre aprender a consumir.
Elaborada por uma ONG, a pedido e sob chancela de uma esfera do governo brasileiro
— do MMA -, essa Cartilha tem outra especificidade. Ela esta relacionada a um
processo de privatizacdo das politicas publicas. Ou seja, a terceirizacdo de uma
responsabilidade que é do Estado.

E importante refletir sobre as condi¢ées de producio desta Cartilha. Embora as
Cartilhas, apostilas e materiais, que exercam alguma tentativa de pedagogizacao,
sejam produzidas, na maioria das vezes, por professores ou por escolas, a Cartilha
escolhida para andlise néo foi produzida desta forma.

A Cartilha nédo foi publicada ou encomendada pelo Ministério da Educacao

(¢

D

Cultura (MEC), 6rgao regulamentador da educacao no pais, mas pelo MMA que
responsavel por acdes que visem a Educacdo Ambiental.

Como a Cartilha que serd analisada — assim como qualquer texto — é
atravessada por formacdes discursivas, inclusive com referéncia ao consumo e a
sustentabilidade, no proximo capitulo apresentaremos funcionamentos dos discursos

sobre consumo e sustentabilidade.
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3 O QUE DIZER SOBRE SUSTENTABILIDADE E CONSUMO?

3.1 Sobre Sustentabilidade

O tema da sustentabilidade € bastante abordado pelas midias, pelas escolas,
empresas e sociedade em geral. Mas, antes de discorrer sobre 0 que permeia a
sustentabilidade, € necessario refletir sobre a questdo ambiental.

A visdo equivocada de que 0S recursos naturais eram inesgotaveis comecgou a
ser questionada na década de 1970, embora nos anos 1960 e 1970 existissem
algumas acdes pontuais neste sentido. Com isso, as primeiras preocupac¢des com o
meio ambiente e com a fonte dos recursos comecaram a surgir.

Dias (2009) referencia a observacédo de Maurice Strong, no prefacio do livro de
Sachs (1993), de que o conceito basico de desenvolvimento sustentavel emergido da
conferéncia de Stocolmo de 1972 so sera alcancado se forem obedecidos, de forma
simultanea, a equidade social, a prudéncia ecoldgica e, ainda, a eficiéncia econémica.

Outro conceito de sustentabilidade importante destacado por Sachs (1993) e
citado por Dias (2009), é o da Comissao de Brundtland, que explicita o principal

objetivo da sustentabilidade:

E um processo de transformacdo no qual a exploracdo dos recursos, a
direcdo dos investimentos, a orientacdo do desenvolvimento tecnolégico e a
mudanca institucional se harmonizam e reforcam o potencial presente e
futuro, a fim de atender as necessidades e aspiracfes humanas (DIAS, 2009,
p.31).

Para os nascidos antes da década de 1990, algumas nocfes sobre 0 meio
ambiente estavam presentes nas cartilhas escolares. Apds a aprovacao da Lei n°,
9.795, de 27 de abril de 1999, que dispde sobre a educagdo ambiental, o tema
comecgou a ser tratado com maior atencao pelas escolas. Conforme o Art. 2° dessa
lei, “a educagao ambiental € um componente essencial e permanente da educagao
nacional, devendo estar presente, de forma articulada, em todos o0s niveis e
modalidades do processo educativo, em carater formal e ndo-formal” (BRASIL, 1999,
p.1).

O tema do meio ambiente — e de sua preservacdo por meio da questdo da

sustentabilidade — vem sendo tratado de modo bastante intensificado nas escolas e
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em outros espacgos, tais como: na igreja, por meio das campanhas da fraternidade;
nas empresas por meio das normas ambientais e de reciclagem; dentre outras
iniciativas. E importante ressaltar que os dizeres sobre meio ambiente e
sustentabilidade fazem parte de uma discursividade internacional e globalizada.

Escassez de agua, desmatamento, derretimento das geleiras, destruicdo da
camada de oz6nio, extincdo de espécies sdo expressdes/termos que aparecem nas
conversas do cotidiano dos sujeitos sociais. A partir dai, houve uma intensificacao das
tentativas de conscientizacdo e de cuidados com o0 meio ambiente, que
desencadearam na necessidade de discutir sobre a questéo da sustentabilidade.

Em meio a uma “conscientizagdo” sobre a sustentabilidade, é necessario
abordar o tema consumo, considerando que, grande parte das acdes prejudiciais ao
meio ambiente advém dos processos de fabricacdo de produtos que consumimos,
muitas vezes sem a preocupacdo com as formas pelas quais se da essa producéao.

A relacdo consumo versus sustentabilidade constitui-se como um lugar
privilegiado de analise para uma compreensdo dos funcionamentos do discurso
ambiental em circulacdo em nossa sociedade.

De acordo com um dicionario da Lingua Portuguesa:

Consumidor: 1. Quem compra para gastar em uso proprio ou; 2. Que
consome; que causa consumicao.

[.]

Consumo: Gasto; Venda; Saida.

[...]

Sustentabilidade: Qualidade ou condicdo do que é sustentével, ou seja, 0
gue se pode sustentar, que se pode defender ou que tem condi¢Bes para se
manter ou conservar (FERREIRA, 2016, p. 1).

Esses verbetes foram apresentados para uma visdo sobre o que circula, sob
uma Otica positivista, a respeito do consumo e da sustentabilidade. Mas, sob a
perspectiva da Analise de Discurso sabemos que, devido a opacidade, as palavras
nao tém um sentido Unico, os sentidos de uma palavra ndo se esgotam a partir do que
os verbetes formulam.

Para a Comissao Mundial sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento (CMMAD)
(1988), o desenvolvimento sustentavel € aquele que atende as necessidades do
presente, sem comprometer a possibilidade de as geracdes futuras atenderem suas

préprias necessidades.
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Na atual sociedade que tem como formacdo ideoldgica dominante o
capitalismo, no mundo globalizado e na sociedade da informag&o, somos significados
como consumidores, antes mesmo de nosso nascimento, ja considerando os produtos
gue sao comprados pelos pais para a chegada de um novo membro na familia. E
existem varios discursos em circulacdo que levam a um sentido de que se esse
consumo, considerando inclusive o consumo infantil, ndo for conduzido de forma
sustentavel — ou seja, de forma a sustentar, defender, manter e conservar o meio
ambiente e 0s recursos haturais que ndo sdo renovaveis —, tornam-se incoerentes
reflexdes sobre um futuro préximo ou geracgdes futuras.

Silva (2007) propde compreender o consumo enquanto um gesto de
interpretacdo, destacando, dessa maneira, “a pratica simbdlica do corpo e que se
corporifica no textual” (ORLANDI, 2001a, p.10). Assim, na perspectiva deste trabalho,
que é a da Analise de Discurso, ndo se deve considerar somente a préatica de
consumo, mas também sua dimensdo simbdlica que constitui um sujeito na
sociedade.

E sabido por todos que, historicamente, houve uma intensificac&o do processo
de globalizagc&o no Brasil, ocorrida com o aumento das importacées em meados de
1990, que levou a uma oferta maior de produtos e servicos. Com isso, tornou-se
necessario, para que as empresas se mantivessem no mercado, o desenvolvimento
de “diferenciais competitivos” que levassem a escolha do consumidor por um
produto/servico ao invés de outro.

O aumento da concorréncia, das facilitacdes de parcelamento e do uso da
internet passam a ser considerados como fatores relevantes e que oportunizam a
aguisicdo de bens, ndo somente para atender necessidades basicas, mas também
para a construcdo e realizacdo de desejos de consumo. Em decorréncia disto, o
consumidor tende a se significar, imaginariamente, como um sujeito mais seletivo,
guestionador e informado sobre os bens e servigos que deseja adquirir.

Vale a pena ressaltar que, muitas vezes, esse “diferencial competitivo” pode
estar atrelado, além de outros fatores, ao consumo de um produto com selo
“sustentavel”’, que muitas vezes parafraseia o green friendly — o “cuidado com o meio
ambiente”.

Assim, o0 mercado disponibiliza produtos para manter todos os sujeitos inscritos
em suas redes de consumo, tanto aqueles que se identificam com a evidéncia de um

consumo qualificado, quantos os que ai néo se identificam.
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O sujeito consumidor, que tem disponivel no mercado um produto com algum
selo que afirme garantir uma producéo livre de degradacdo ambiental pelo mesmo
preco do outro que ndo possui o selo, pode ter seu processo decisorio influenciado no
momento da compra. Ha& um processo de identificacdo a evidéncia de que ser
sustentavel € melhor, mais correto, mais responsavel ou mais desejavel.

Esse tipo de atitude pode ser associado ao que Silva (2011) denomina de
discurso de qualificacdo do consumo, que traz consigo uma mudanca na imagem do
consumo, permitindo ao sujeito escolher entre produtos qualificados ou ndo pelo
discurso ambiental que circula na sociedade. Essa suposta “autonomia” do sujeito &
tratada pela autora relacionando a escola, a familia, a educacédo e a cidadania a

formacdo ideologica em que o cidadao esta inserido:

A escola é a instituicdo responsavel pela educacgéo, ou seja, pela formacao
do cidaddo, mas a ‘educacdo’, enquanto ‘formacgao do cidadao’, esta em todo
o lugar, destacando-se os elementos publicitarios. E a escola, bem como a
familia, cabe entdo educar o sujeito para um mundo significado pela
devastagcdo planetaria e pelo amontoado de mensagens publicitarias. A
formacao (ideoldgica) do cidaddo pelo mercado e a formacdo da escola
destacam no cidaddo o ‘sujeito autbnomo’, muito embora os sentidos dessa
autonomia possam ser bem diferentes (SILVA, 2011, p.566).

Silva (2016) relata que as textualizacdes com referéncia ao meio ambiente
podem ser caracterizadas como uma convocacao ao cidadao, por se tratar de um
engajamento civil, ndo mais com o cidadao significado por relagbes de pertencimento
a um Estado Nacional, mas, como cidadédo globalizado.

Ao utilizar-se de um selo, como por exemplo, o do Instituto Brasileiro do Meio
Ambiente e dos Recursos Naturais Renovaveis (IBAMA), empresas passam a
representar-se por meio de um discurso de sustentabilidade ou de responsabilidade
socioambiental — como se, desta maneira, obtivessem o aval para continuarem a
producdo, ainda que danosa ao meio ambiente, muitas vezes significada como

desenfreada, de seus produtos.

Na sociedade da informacdo, os efeitos de sentido produzidos com a
inscricao dos selos e dessa educacédo socioambiental, como parte do préprio
produto, sdo de um consumo e de um mercado diferenciados pela remisséo
a um engajamento politico enquanto comprometimento do cidadéo (SILVA,
2016, p. 140).
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Com as facilidades de consumo, a fabricacdo de produtos praticamente
descartaveis e a velocidade de inovagdo dos produtos, acabamos entrando no ciclo,
substituindo os produtos que consumimos muito rapidamente. Assim, em nossa
sociedade, descartar produtos que consumimos com selos de consumo verde também
se tornou corriqueiro.

Silva (2011) também considera que a publicidade, as embalagens ou os
préprios produtos sdo considerados como formulacdes do discurso, que fazem com
que o produto circule significando o consumo, onde o sujeito cidadao € constituido
pelas relagbes instituidas por essa pratica simbdlica. Toda e qualquer divulgacao que
simbolize o produto — seja embalagem, cor, slogan ou propaganda — € significante
como materialidade discursiva e indissociavel ao produto e ao consumo como pratica
social.

Dois tipos de consumidores/mercado s&o apresentados ainda por Silva (2011).
Um deles é o consumidor tradicional, que é aquele para o qual 0 consumo representa
a aquisicdo de um produto agregado a um ganho individual e a um valor pessoal.
Outro, é o consumidor qualificado, que adquire um produto agregado a um valor
pessoal e, também, a um valor social. Ou seja, saber que a empresa produz seus
produtos sem a utilizagdo de m&o de obra escrava, sem desmatamento ou sendo
socialmente responsavel pela comunidade em que estd inserido, sdo fatores
importantes na hora da compra. E relevante destacar que isso funciona no nivel das

formacdes imaginarias, conceito ja desenvolvido no capitulo anterior.

3.2 Marketing “Verde” — Comunicar é também silenciar

Com o consumidor mais seletivo, as empresas necessitam “agregar valor” aos
seus produtos para vendé-los. Associar produtos ao consumo consciente € apenas
uma das ferramentas para nao deixar de produzir esse efeito. Entdo, considerando a
maior oferta de produtos e servigcos e, consequentemente, a proliferacdo de um
consumidor mais seletivo, junto a necessidade de se criar diferenciais competitivos
para ser a op¢ao do consumidor em meio a tantos estimulos e ofertas, as empresas
investem significativamente no processo de “comunicagao”, de propaganda massiva
de seus produtos, com os seus “diferenciais”, de modo que o mesmo produto circule

parecendo ser muitos outros distintos entre si.
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E necesséaria a definicio de conceitos como marketing, propaganda e
publicidade, para em seguida, conceituar o mix de marketing verde.

Para Kotler e Keller (2006, p. 566) “propaganda é qualquer forma paga de
apresentacdo nao pessoal e promocional de ideias, bens ou servicos por um
patrocinador identificado”.

Las Casas (2006) acredita que, no Brasil, Publicidade e Propaganda tenham o
mesmo significado, embora publicidade refira-se mais as relagdes publicas; ou seja,
a ferramenta com o objetivo de falar bem da empresa ou de prestar esclarecimentos
para a comunidade em forma de noticias.

Assim sendo, pode-se perceber que Publicidade e Propaganda sdo conceitos
que diferem, porém, séo interdependentes quando se busca 0 sucesso no processo
de comunicacdo de um produto, servico ou da imagem de uma marca.

O marketing pode ser descrito por inumeras definicbes. Uma maneira
tradicionalmente utilizada é a ideia do composto ou Mix de Marketing. Conforme
McCarthy (1996), essas ferramentas podem ser classificadas em 4 grupos, 0s quais
denominam-se de 4 P’s do Marketing (Produto; Preco; Praca ou Ponto de Venda;
Promocéo).

No “P” produto, a empresa deve refletir sobre a variedade dos produtos, a
qualidade, design, caracteristicas, nome de marca, embalagem, tamanhos, servicos,
garantias e devolugdes. O “P” preco, envolve o preco de lista, descontos, concessdes,
prazo de pagamento e condi¢cdes de financiamento. Ja o “P” promog¢ao abrange a
propria promocdo de vendas, propaganda, forca de vendas, relagdes publicas e
marketing direto. E, por fim, o “P” pragca envolvendo os canais de distribuicéo,
cobertura, variedades, locais, estoque e transporte (McCARTHY, 1996).

Considerando o surgimento do consumo verde, que € aquele que produz no
consumidor o sentido de preocupacéo com o impacto do produto no meio ambiente,
seja em seu processo de producdo, no consumo em si e em sua destinacao final, os
conceitos de marketing foram adaptados. Dias (2009), apresenta o mix de marketing
considerando os diferenciais adotados pelo marketing verde.

Para o autor, o “P” produto “verde” é aquele que cumpre as mesmas funcdes
dos outros, causando um dano inferior ao meio ambiente. E perceptivel a sua
comparacdo do produto verde com os demais, e que o dano causado é inferior,
ecoando assim o sentido de que o prejuizo ambiental ainda ocorrera, independente

do produto ser considerado “verde” ou n&o.
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Na definicdo do “P” promogéao, o objetivo principal da comunicagéo, segundo
Dias (2009, p. 148), é “mostrar ao cliente que o produto tem um valor agregado, que
compensa adquiri-lo comparativamente aos semelhantes, que ndo apresentam esse
conteudo”. Em seguida, a rotulagem ambiental, selos verdes e a certificacdo adquirida
por meio da padronizacdo do sistema de gestdo ambiental sdo destacadas como
vantagens em relagcdo aos demais produtos no processo de divulgagdo. O termo
“‘mostrar ao cliente” remete ao fato de que esse “valor agregado” talvez nao seja tao
transparente, afinal ele € construido discursivamente ao longo do tempo.

Quanto ao “P” preco ndo houve mengdo, mas vale ressaltar que esses produtos
por terem esse “valor agregado”, na maioria das vezes, tem uma precificagcdo maior
gue os demais.

No “P” praca, que abrange os processos de distribuicdo, armazenagem e
manipulacéo, € sugerida a minimizacdo do uso de recursos e geragéo de residuos
durante todo o processo. Importante, nesta definicdo, destacar o termo “minimizacao”,
que pode ser substituido por “diminuicao” produzindo o efeito de que nao é possivel
produzir, manusear, armazenar e distribuir sem gerar residuos, mas é possivel
diminuir a emisséo deles.

E perceptivel um silenciamento em relaco a tudo que envolve a producio,
distribuicdo e a comunicacdo deste tipo de produto, ou seja, o verde. Ha efeitos
colaterais incontornaveis que integram a globalidade do processo de producdo.
Processos que supostamente poderiam produzir efeito contrario ao de valor agregado,
ou seja, produziria uma imagem negativa, por serem danosos ao meio ambiente. Por

esse motivo, faz-se necessario categorizar o “siléncio”:

O siléncio fundante ou fundador € o principio de toda significagcao. ‘Fundador’
nao significa aqui ‘originario’, nem o lugar do sentido absoluto. Nem tampouco
que haveria, no siléncio, um sentido independente, autossuficiente,
preexistente. Significa que o siléncio é garantia do movimento dos sentidos.
Sempre se diz a partir do siléncio. O siléncio ndo é pois, em nossa
perspectiva, o ‘tudo’ da linguagem. Nem o ideal do lugar do ‘outro’, como néo
€ tampouco o abismo dos sentidos. Ele é sim, a possibilidade, para o sujeito,
de trabalhar sua contradigdo construtiva, a que o situa na relagéo do ‘um’ com
o ‘multiplo’, a que aceita a reduplicacdo e o deslocamento que nos deixam
ver que todo discurso sempre remete a outro discurso que lhe da realidade
significativa (ORLANDI, 2007a, p. 24 destaques da autora).

O siléncio fundador definido pela autora € aquele que da espaco ao recuo

significante, que produz condicbes para significar, € aquele que significa 0 néo-

sentido, que existe nas palavras.
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Quanto a politica do siléncio, ainda constante em Orlandi (2007c), pode ser
classificada como siléncio local, referindo-se a censura — ou seja, ao que € proibido
dizer em uma dada conjuntura — e o siléncio constitutivo, que indica que para dizer é
necessario ndo-dizer — ou seja, uma palavra apaga necessariamente outras palavras.

Nesta relagéo entre consumo e sustentabilidade, considerando o conceito de
politica do siléncio, parece haver certa censura em relacdo aos discursos com
referéncia as acdes agressoras ao meio ambiente, seja nos processos de producéao,
ou de consumo propriamente ditos.

As noticias sobre empresas que degradam o meio ambiente tornam-se
disponiveis publicamente. E por que elas ainda sdo mantidas no mercado? Por que
ainda consumimos produtos dessas empresas?

Talvez, porque haja uma construcao discursiva da minimizacéo de danos, que
produz a impossibilidade de ac¢des. H& ai, na producdo dessa impossibilidade, uma
politica de siléncio sobre a responsabilidade das empresas. Empresas que produzem,
empregam e fazem funcionar a economia. Empresas que geram, sobretudo, impostos
para a sua manutencéo e estabilidade do mercado. Talvez seja essa a resposta para
tal silenciamento. O silenciamento por outros discursos, como, por exemplo, o das
empresas social e ambientalmente responsaveis, o discurso do “ter” para “ser”, do ter

para pertencer e o discurso da felicidade em relagdo ao consumo.

3.3 Sobre o0 consumo na Era da Informacéo

Considerando a formacdo ideoldgica capitalista em que a sociedade esta
inserida, ha uma evidéncia, construida ideologicamente, de que € preciso consumir
para viver. Com 0s avanc¢os tecnoldgicos e uma maior acessibilidade aos produtos
eletrbnicos, temos muito mais contato com a oferta de bens e servicos do que ha
quinze anos atras.

Os estimulos produzidos pelas propagandas ndo estdo somente na TV que
ficava na sala de grande parte das pessoas e era assistida por toda familia em algum
momento do dia. Nos dias de hoje, vivenciamos tempos em que tudo esta
acontecendo rapido demais. Pensar, tanto no amanhda, quanto no ontem é quase que
impossivel.

“Na vida ‘agorista’ dos cidad&os da era consumista, o motivo da pressa €, em

parte, o impulso de adquirir e juntar. Mas o0 motivo mais premente que torna a pressa
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de fato imperativa é a necessidade de descartar e substituir” (BAUMAN, 2008, p. 50
destaque do autor). Tudo vem acontecendo na agilidade da informacédo. O incentivo
ao consumo agora esta presente em TVs, as vezes, instaladas em cada comodo da
casa, em nossos computadores individuais, tablets e celulares. Nao ha mais local e
hora marcados, a propaganda estd ao alcance das nossas maos, onde quer que
estejamos.

Bauman (2008) ressalta que vivemos em uma sociedade de consumo na qual
nos tornamos mercadoria. Segundo o0 autor, assim nos tornamos para sermos aceitos
na sociedade, para termos a sensacao de pertencimento a essa sociedade do
consumo e do trabalho. Considerando os avangos da tecnologia, comprar nao tem

mais hora e nem lugar.

[...] num mundo em que uma novidade tentadora corre atrds da outra a uma
velocidade de tirar o folego, num mundo de incessantes novos comecos,
viajar esperancoso parece mais seguro e mais encantador do que a
perspectiva da chegada: a alegria estd toda nas compras, enquanto a
aquisicdo em si, com a perspectiva de ficar sobrecarregado com seus efeitos
diretos e colaterais possivelmente incbmodos e inconvenientes, apresenta
uma alta probabilidade de frustracdo e remorso. E como as lojas da internet
permanecem abertas o tempo todo, pode-se esticar & vontade o tempo de
satisfagdo ndo contaminada por qualquer preocupagdo com frustracdes
futuras. Uma escapada para fazer compras ndo precisa de uma excursao
muito planejada — pode ser fragmentada numa série de agradaveis momentos
de excitacdo, profusamente borrifados sobre todas as outras atividades
existenciais, acrescentando cores brilhantes aos recantos mais sombrios ou
monétonos (BAUMAN, 2008, p. 28).

Com as facilitagbes advindas por meio das compras pela internet, o conceito
de Marketing Interativo vem sendo aplicado cada dia mais. Segundo Kotler e Keller
(2006), com o Marketing Interativo, as empresas podem se relacionar com o maior
namero de clientes, inclusive, contando com ferramentas individualizadoras.

Quantas vezes um site de compras é acessado e, ineditamente, envia uma
mensagem ao usuario, chamando-o pelo nome (caracteristica dessa individualizacédo
pragmatica do marketing), informando: Vocé acessou o “produto X” e pensamos que
vocé também pode gostar do “produto Y”. Esse efeito caracteriza a tentativa de se
tracar um perfil do consumidor, de sua individualizagcdo enquanto tal. Um efeito de
exclusividade.

E importante ressaltar ao que essa individualiza¢io pragmatica produzida pelo
mercado nao corresponde com o processo de individualizagéo do sujeito pelo Estado.

Nessa individualizagdo pragmatica, € como se o mercado e o0 sujeito soubessem —
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exatamente, claramente, evidentemente — qual é o perfil do sujeito; no caso, do
consumidor. Carrozza (2011) acredita que a publicidade busca, ao mesmo tempo,
dizer a cada um e a todos. Para o autor, ndo basta a andlise de anunciados, slogans
e titulos, mas o olhar para o texto publicitario em seu funcionamento na historia, na
tentativa de atingir o maior nimero de clientes possivel ao mesmo tempo. Em suas
palavras, “nesse sentido, a publicidade vai procurar falar a todos ao mesmo tempo ou,
pelo menos, a todos os ‘potenciais’ consumidores do produto anunciado”
(CARROZZA, 2011, p.19-20 destaque do autor).

Para Kotler e Keller (2006), o marketing estd em todo lugar, por toda parte:

Formal ou informalmente, pessoas e organizagfes envolvem-se em um
grande namero de atividades que poderiam ser chamadas de marketing. O
bom marketing tem se tornado um ingrediente cada vez mais indispensavel
para o sucesso dos negoécios. E o marketing afeta profundamente nossa vida
cotidiana. Ele estd em tudo o que fazemos — das roupas que vestimos aos
sites que clicamos, passando pelos anuncios que vemos (KOTLER; KELLER,
2006, p. 4).

Héa uma teoria muito fundamentada por detras de todo processo discursivo para
venda de um produto. H4 um processo construido historicamente entre vender e
comprar.

Para Samara e Morsch (2005), compreender o consumidor deve ser o grande
foco do marketing, para que ele possa atingir seus objetivos no processo de
desenvolvimento, producéo e insercao do produto no mercado, de modo que um dos
efeitos de seu funcionamento seja de atingir as necessidades e desejos do

consumidor, contribuindo para o sucesso dos negdcios.

A propaganda informativa busca criar conscientizagdo e conhecimento de
marca no caso de novos produtos ou novos recursos de produtos ja
existentes [...]. A propaganda persuasiva procura criar simpatia, preferéncia,
convicgdo e a compra de um produto ou servigo [...]. A propaganda de
lembranca tensiona estimular a repeticdo da compra de produtos e servicos
[...]- A propaganda de reforgco visa convencer atuais compradores de que
fizeram a escolha certa (KOTLER; KELLER, 2006, p. 567).

Conforme citacdo, € perceptivel, mais uma vez, como €& forte esse
funcionamento do marketing, da propaganda e do incentivo ao consumo. Na

propaganda persuasiva, busca-se a conviccdo da compra. Basta lembrarmos da
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propagada do chocolate “Batom” em que um garoto, que brincava de hipnotizar sua
mae, dizia: “Compre batom, compre batom, seu filho merece Batom”.

Na propaganda de lembranca, podemos citar a Coca Cola que, embora ja seja
conhecida mundialmente, esta sempre presente na midia. Nao é por acaso que, na
visdo do mercado, a empresa tenha uma das marcas mais valiosas do mundo.

Quanto a propaganda de refor¢o, que visa convencer os compradores de que
fizeram a escolha certa, ela produz um sentido de que ndo necessariamente aquele
produto é o melhor, mas o consumidor fez a melhor escolha. Nesse caso, séao
ilustrativas as propagandas de veiculos como por exemplo da Ford: “Novo Ka, o carro
do ano”.

Independente do meio de comunicacdo utilizado, somos significados pelas
empresas de marketing como “nichos de mercado”, “clientes potenciais”, “segmento”.
E o que buscamos como ideal de felicidade €, a todo momento, objeto de estudo para

que “possam ser atendidos”.

3.4 Por que consumimos?

“Toda agédo € motivada por algo”. A psicologia trabalha esta questdo de um
modo especifico. Para Karsaklian (2008, p. 23) “a base das motivagbes encontra-se
na questdo do equilibrio psicolégico do individuo”. Quando uma necessidade é
percebida e surge o desconforto, buscamos novamente o equilibrio psicolégico,
sanando tal necessidade.

Porém, discursivamente, é importante pensar no sujeito ndo no ambito
bioldgico e psicolégico. Sob uma perspectiva discursiva, ha algo mais fundamental,
em funcionamento constante e incontornavel, que € a ideologia. A motivacdo para o
consumo, para a Analise de Discurso, tem em vista 0 sujeito histérico e social.
Vivemos um sistema em que a formacao ideolégica dominante é a capitalista, na qual
os discursos em circulacdo nos levam a crer que essas necessidades de consumo
sdo evidentes. Assim, sob uma perspectiva discursiva, é importante considerar que o

consumo € um gesto simbalico:

Para além de seu carater empirico de compra, na sua relacdo estruturante
com o capitalismo que representa a formagéo ideoldgica dominante da forma-
sujeito histérica contemporanea. E possivel também compreender que o
consumo, tomado enquanto gesto simbdlico, produz um efeito de
pertencimento em sociedade, capaz de produzir lagos sociais. Nesse sentido
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€ que podemos afirmar a contradicdo latente: a possibilidade do lago social
se dar é justamente o fato do individuo ter a possibilidade de se pensar
Unico/exclusivo no mundo. E isso é possivel pelo efeito de escuta individual
gue a publicidade produz. Ou seja, o0 gesto do consumo, para produzir o efeito
de pertencimento, passa necessariamente pelo efeito da escuta individual. E
assim que a publicidade trabalha, entdo, nas relacées de pertencimento/néao
pertencimento, nos jogos entre 0 agora e o vir a ser, operando na eficacia do
imaginario, propondo modos possiveis de se estar na relacdo social
(CARROZZA, 2010, p. 2).

Cobra (2009) acredita que uma das principais determinantes do desejo do ser
humano é a cultura. A crianca, sob esse ponto de vista, adquire percepcdes,
preferéncias e valores que moldam de certa forma seu comportamento com base no
que ela aprendeu. Como j& mencionado, Bauman (2008) acredita que vivemos em
uma sociedade do consumo, afinal, o Estado depende do Produto Interno Bruto (PIB);
ou seja, 0 quantitativo de bens e servi¢cos produzidos pelo pais em um dado periodo.
Quanto maior o PIB de um pais, maior o nivel de riqueza de uma regido. Para o autor,
quando o PIB ameaca diminuir, € dos consumidores que se espera que a economia
va em frente. Aqui € interessante perceber que hd um silenciamento do trabalho. Fala-
se muito sobre a sociedade do consumo, mas € importante refletir que o trabalho
também mantém o mercado consumidor. A sociedade do consumo é também a

sociedade do trabalho.

A economia consumista se alimenta do movimento das mercadorias e €
considerada em alta quando o dinheiro mais muda de maos; e sempre que
isso acontece, alguns produtos de consumo estdo viajando para o depoésito
de lixo. Numa sociedade de consumidores, de maneira correspondente, a
busca da felicidade — o propésito mais invocado e usado como isca nas
campanhas de marketing destinadas a reforcar a disposicdo dos
consumidores para se separarem de seu dinheiro [...] tende a ser
redirecionada a fazer coisas ou de sua apropriagao [...] para sua remogao —
exatamente do que se precisa para fazer crescer o PIB. Para a economia
consumista, o foco anterior, hoje quase abandonado, prenuncia a pior das
preocupacdes, a estagnacdo, suspensdo ou desgaste do ardor de comprar
(BAUMAN, 2008, p. 51-52).

Seria mercado consumidor, mais um aparelho ideol6gico na tentativa de manter
a sua estabilidade e a do Estado? Ou o Estado esta na injung&o do funcionamento do
consumo? E importante pensar que o incentivo ao consumo objetiva ndo apenas a
manutencdo do mercado consumidor, mas, sobretudo, o0 aumento desse mercado.
Aumentando o mercado, aumentam-se cada vez mais 0s lucros dos detentores do
grande capital. Partindo desse pressuposto, 0 mercado seria um dos mais potentes

aparelhos ideologicos dessa sociedade capitalista.
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E preciso vender e vender. Os produtos duraveis, neste caso, vdo deixando de
ser produzidos. Bauman (2008) apresenta a curta expectativa de vida do produto
como uma estratégia de marketing que incentiva o consumo. Ja existe uma
obsolescéncia programada. Um produto obsoleto ou que se danifica com certa
facilidade é descartado pelo consumidor, 0 que de certo modo, poderia gerar uma
nova compra.

Ainda analisando a sociedade do consumo, € comum gue fagcamos uma divisao
do mundo sustentando pela sociedade do consumo: coisas a serem consumidas e
pessoas que escolhem essas coisas. Seja essa escolha por identificacdo e gozo.
Entretanto, para Bauman (2008):

A sociedade de consumidores é o que é precisamente por ndo ser nada desse
tipo. O que a separa de outras espécies de sociedade é exatamente o
embagamento, e, em Ultima instancia, a eliminagdo das divisdes citadas
acima. Na sociedade de consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem
primeiro virar mercadoria, e ninguém pode manter segura sua subjetividade
sem reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as capacidades
esperadas e exigidas de uma mercadoria vendavel. A ‘subjetividade’ do
‘sujeito’, e a maior parte daquilo que essa subjetividade possibilita ao sujeito
atingir, concentra-se num esforco sem fim para ela propria se tornar, e
permanecer, uma mercadoria vendavel (BAUMAN, 2008, p. 20- 21 destaques
do autor).

O autor acredita que a principal caracteristica da sociedade de consumidores,
mesmo que de forma sutil, é transformar os consumidores em mercadorias; ou seja,
em um produto vendavel. Basta pensarmos nas revistas, sites e canais similares que
ensinam como se comportar em uma entrevista, que tipo de roupa utilizar. Isto € a
criacao ou reproducao de um modelo de profissional que sera mais aceito no mercado,
um processo de pedagogizacdo, conforme destacamos no segundo capitulo, mas,
aqui, trata-se de um processo de pedagogizacao pelo mercado.

A tarefa dos consumidores, e o principal motivo que os estimula a se engajar
numa incessante atividade de consumo, é sair dessa invisibilidade e
imaterialidade cinza e monotona, destacando-se da massa de objetos
indistinguiveis ‘que flutuam com igual gravidade especifica’ e assim captar o

olhar dos consumidores (BAUMAN, 2008, p. 21).

Sob a perspectiva discursiva, trataremos da relacdo “sujeito e consumo”

discutida com base no discurso da felicidade.



48

A sociedade que nos € apresentada hoje poderia ser comparada,
metaforicamente, a uma bela paisagem de uma tela pintada pela midia, a
propaganda, o mercado, enfim, pelos diversos vendedores de felicidade e
geradores de necessidades, que interpelam criancgas, jovens, adultos e todos
0s sujeitos em consumidores de um ideal de felicidade projetado pelo
mercado (PENA CARIA, 2011, p.129).

Ou seja, a compra de um produto ou servi¢co poderia ser considerada efeito de
evidéncia daquilo que o mercado nos coloca, pela midia, como ideal de felicidade?
Basta lembrar dos comerciais da TV: em sua maioria, ndo h& pessoas tristes, somente
felizes, e essa felicidade é sempre produzida pelo uso do produto ou servigo oferecido.
Se ha alguém triste, com raiva ou inseguro nos comerciais, certamente sao aqueles
gue néo estao utilizando o produto ou utilizam o da concorréncia.

Pena Céria (2011) ainda defende que os sujeitos séo interpelados pelo ideal de
felicidade, e que essa ideologia € uma metéafora produzida pelo jogo do mercado ou
pela grande industria que, para existir, necessita do consumo. E, para o consumidor,

ser feliz € consumir.

O valor mais caracteristico da sociedade de consumidores, na verdade seu
valor supremo, em relacdo ao qual todos 0s outros séo instados a justificar
seu mérito é uma vida feliz. A sociedade de consumidores talvez seja a Unica
na histéria humana a prometer felicidade na vida terrena, aqui e agora e a
cada ‘agora’ sucessivo. Em suma, uma felicidade instantadnea e perpétua
(BAUMAN, 2008, p. 60 destaques do autor).

Para o autor, a sociedade de consumidores encoraja e reforca a escolha de
uma estratégia existencial e um estilo de vida consumista, rejeitando as demais
alternativas. “Todo mundo precisa ser, deve ser e tem que ser um consumidor por
vocagao” (BAUMAN, 2008, p. 73). Uma pessoa que nao tem condicdes de gastar €
forcada a consumir produtos que ndo tem condi¢do de ter para evitar a exclusdo de

grupos.

O objetivo crucial, talvez decisivo, do consumo na sociedade de
consumidores [...] ndo é a satisfacao das necessidades, desejos e vontades,
mas a comodificacdo ou recomodificacdo do consumidor: elevar a condicédo
dos consumidores a de mercadorias vendaveis [...]. Os membros da
sociedade de consumidores sao eles proprios mercadorias de consumo que
os tornam membros auténticos dessa sociedade (BAUMAN, 2008, p. 76).

Para uma reflexdo acerca do citado, basta pensar em quantas pessoas ja nos

disseram: “Quero ter um filho, mas antes disso, quero trocar de carro, terminar minha
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casa, ser bem sucedido profissionalmente, ter um bom plano de saude, viajar, curtir
mais meu casamento”. Outro dia, uma mae disse que optou por nao ter outro filho
para poder comprar um carro zero quando seu filho Unico fizesse dezoito anos. E
perceptivel o funcionamento do ter acima do ser. “Ser pai, ser mée... ser irmao ou ter
um carro...”.

N&o nos cabe, como analistas, julgarmos qualquer discurso, sobre ter ou néo
ter filho, sobre as necessidades ou desejos de cada individuo. Mas, nos cabe analisar
o funcionamento e a producéo de sentidos desses discursos que circulam em nossa
sociedade. Para aprofundarmos um pouco mais nas questdes que envolvem os
discursos sobre consumo, iremos destacar quem seria esse consumidor que é

interpelado nessa formacéao ideoldgica capitalista.

3.5 Quem é o consumidor?

“‘Quem é o consumidor?” Essa € a principal pergunta que as empresas
precisam responder para direcionarem seus produtos e seu processo de
comunicacao.

Samara e Morsch (2005, p. 2), definem o consumidor, seja na forma de um
individuo, denominado também, consumidor final, ou de uma empresa, como sendo:
“toda entidade compradora potencial que tem uma necessidade ou um desejo a
satisfazer. Essas necessidades e esses desejos podem variar dentro de um amplo
espectro, que vai desde fome e sede até amor, status ou realizacao espiritual”.

Na perspectiva de entender esse “cliente” ou “consumidor”, Kotler e Keller
(2006) acreditam que as empresas devem adotar o conceito de “marketing holistico”,
que significaria “entender os clientes”. Esse entendimento compreenderia ter uma
visdo de seu cotidiano, bem como das mudancas ocorridas ao longo de sua vida.
“Entender o cliente a fundo ajuda a assegurar que os produtos certos estdo sendo
comercializados para os clientes certos de maneira certa” (KOTLER; KELLER, 2006,
p.172).

Dessa perspectiva pragmatica, seria sempre possivel entender os clientes,
seus habitos, estados de espirito; seria sempre possivel ter esse entendimento
“holistico” de tudo. Porém, ressaltamos, mais uma vez, o foco somente no sujeito

bioldgico e psiquico esquece da linguagem, da histéria e da ideologia. Se essa visao
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de “marketing holistico” realmente fosse possivel, ndo existiiam nas prateleiras
produtos que ndo s&o vendidos.
N&o podemos deixar citar Bauman (1999b) ao se falar sobre o conceito de

“consumidor”, na prépria sociedade do consumo:

Estar em movimento - procurar, buscar, ndo encontrar ou, mais
precisamente, ndo encontrar ainda — ndo é sindbnimo de mal-estar, mas
promessa de bem-aventuranga, talvez a propria bem-aventuranca. Seu tipo
de viagem esperanc¢osa faz da chegada uma maldicéo [...]. Ndo tanto a avidez
de adquirir, de possuir, ndo o acumulo de riqueza no seu sentido material,
palpavel, mas a excitacdo de uma sensac¢édo nova, ainda ndo experimentada
— este é o jogo do consumidor. Os consumidores sédo primeiro e acima de
tudo, acumuladores de sensaces; sdo colecionadores de coisas apenas
num sentido secundario e derivativo (BAUMAN, 1999b, p. 88).

Na busca por essas sensac¢fes que se acumulam em forma de coisas, 0 mesmo
autor ainda afirma que, para que a capacidade de consumo aumente, 0S
consumidores ndo devem ter descanso. Eles precisam ser mantidos acordados e

sempre alertas.

Continuamente expostos a novas tentacées, num estado de excitacdo
incessante — e também, com efeito, em estado de perpétua suspeita e pronta
insatisfacdo. As iscas que os levam a desviar a atencéo precisam confirmar
a suspeita prometendo uma saida para a insatisfacdo: Vocé acha que ja viu
tudo? Vocé ainda néo viu nada! (BAUMAN, 1999b, p. 89).

Bauman (1999b) acredita que, embora exista um discurso de que o mercado
de consumo € responsavel por seduzir os consumidores, para se seduzir alguém é
necessario que esse alguém queira ser seduzido. Segundo o autor, para que uma
sociedade de consumo funcione, é necessario que os consumidores, com empenho,
busquem pela seducdo. Em uma sociedade de consumo que funciona de forma
adequada, os consumidores também estdo vulneraveis a sedugao. “O consumidor &
uma pessoa em movimento e fadada a se mover sempre” (BAUMAN, 1999a, p. 90).

Na relacdo entre midia, mercado e sujeito, Payer (2005) compreende a
existéncia de um discurso de sucesso, que circula de muitos modos, mas, sobretudo,

por meio da midia:

A grandeza da dimenséo fisica dessa linguagem (letras, imagens) parece
funcionar como metafora da dimenséo do poder que o Mercado se atribui- e
que lhe atribuimos — bem como da dimensdo da imagem de grandeza e
sucesso projetada sobre os sujeitos. [...] Esta dimensdo de encenacdo da
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midia constitui um dos modos pelos quais o Mercado cria seu efeito de
‘saturacdo dos sentidos’, conforme a expressdo de M. Pécheux (1988),
parecendo ndo deixar espacos além de si para nada, para nenhum outro
discurso, para nenhuma outra forma de sujeito, para nenhum corpo que nao
Ihe sirva de suporte. A julgar pela Midia, tudo se passa como se ndo houvesse
exterior ao Mercado. Este real se apresenta, portanto, como imperioso, ja
dizia Pécheux (1992) (PAYER, 2005, p. 19 destaques da autora).

Payer (2005) evidencia que, sob a perspectiva da Andlise de Discurso, ao se
trabalhar linguagem, aprende-se que tudo ndo se pode saber, que tudo ndo se pode
querer, que tudo ndo se pode dizer; a ndo ser, ao preco de um esgotamento do
simbdlico, de tal modo que os sentidos parem de funcionar no estrangulamento da
memoria discursiva.

Ainda para a autora, € dificil se esquivar dos efeitos do discurso mercadoldégico,
uma vez que a propria sobrevivéncia parece ser vinculada a tal, essa € sua dinamica.
E desejavel, ao menos, nos protegermos desses efeitos, quando maléficos e
paralisantes, para o processo de criagao de sentidos. Os sujeitos podem permanecer
ou Vir a ser potentes e criativos em suas praticas, e ndo meramente produtivos, como
justamente quer o Mercado.

Considerando que o material de analise do capitulo € uma cartilha dedicada a
questdo do consumismo infantil, abordaremos a seguir a questdo do consumo,
especificamente na infancia. E relevante falarmos sobre a crianca como um tipo de
consumo ou de consumidor, para compreendermos como ela sera significada no texto
da Cartilha.

3.6 O consumidor na infancia

Com relacdo ao consumo infantil, € importante iniciarmos destacando que a
crianca € um consumidor e, também, um consumidor futuro. Por isso a reflexdo sobre
0 consumo na infancia € muito relevante.

Segundo Alcantara e Osoério (2014), a infancia é apontada como um periodo de
protecao e cuidado pela familia ou pela escola. Neste periodo, a crianca € significada,
também, como promessa de um futuro melhor que, deste modo, deve ser respeitada
e amada. Em contrapartida, ha um discurso de que as criancas devem ser
consideradas cidadaos de direitos. Em paralelo, surgem representacdes de infancia

marcadas pela violéncia, desigualdade, e também pela busca de um futuro melhor.
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A reflexdo do lugar que a crianga ocupa na sociedade contemporanea
pressupde considerar as “variaveis que colaboram para o desenvolvimento de uma
nocéao de infancia especifica, com caracteristicas proprias desse contexto” (GUEDES;
COVALESKI, 2014, p.153).

Com maior acesso as informacdes, e também aos meios de comunicacéo, a
crianga é considerada pelas grandes midias como “cidadas, defendendo o seu direito
ao consumo, e a escolha de bens e produtos, precedendo qualquer outro tipo de
direito ja constituido. A crianga passa a ser ator na sociedade de consumidores”
(ALCANTARA; OSORIO 2014, p.102).

A infancia contemporanea é filha da fluidez e da rapidez e como em outras
épocas ela se transforma assumindo novos contornos. Esse processo de
transformag&o hegemonica, em parte sustentado pelo desenvolvimento das
tecnologias de comunicagéo e informacdo, ao mesmo tempo em que impde
aspectos que normatizam e representam a infancia, fenémeno global,
apresenta sua pluralidade (ALCANTARA; OSORIO, 2014, p. 101-102).

N&o é possivel se pensar na infancia, na contemporaneidade, sem se pensar

nos diversos fragmentos culturais que a constituem.

Essa talvez seja uma das razfes principais para que desloquemos o lugar
construido até entdo para a infancia e passemos a circular pelos processos
culturais que modelam as formas de pensar, ser e agir das infancias na
atualidade. Portanto, pensar na infancia contemporéanea é, antes de tudo,
pensar em uma infancia marcada pela presenca da midia e da tecnologia; e
interpelada por uma desenfreada onda de ofertas de produtos para o
consumo, com foco na materialidade deste consumo (PERTENSEN;
SCHMIDT, 2014, p. 39).

O consumo, muitas vezes, pode ser considerado um constituinte da identidade
do consumidor — sendo ele crianca ou adulto. O pertencimento a certos grupos, muitas
vezes é determinado pelo consumo. No caso da crianga, Pertensen e Schmidt (2014)
acreditam que a identificacdo com certos personagens as inserem em determinados

grupos, principalmente na escola.

[...] ‘infancia e consumo’ passam a ser duas faces da mesma moeda, pois
ndo ha como sobreviver nesse ‘mundo encantado’, dentro e fora da escola,
sem estar caracterizado com os artefatos do momento. Para se pertencer a
um grupo dentro do ambiente escolar € necessario estar em pleno movimento
de consumir (PERTENSEN; SCHMIDT, 2014, p. 40 destaques dos autores).
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Em uma “sociedade de consumidores, tornar-se uma mercadoria desejavel e
desejada é matéria de que séo feitos os sonhos e os contos de fadas” (BAUMAN,
2008, p. 22).

“A publicidade faz circular, através de midias de todo tipo, os textos pelos quais
0S sujeitos vao exercitando seus gestos de leitura e processos de identificagcdo diante
dos mais variados tipos de produtos e marcas” (CARROZZA, 2011, p. 46). Mas, esse
processo nao ocorre de qualquer forma. Ele ocorre de maneira intensiva, fazendo com
gue as relacfes imaginarias circulem entre as condi¢cdes materiais de existéncia e o
sujeito. Entretanto, cabe ressaltar que as criangas sao inseridas no mundo do

consumo, muito antes de frequentarem o ambiente escolar.

Tao logo aprendem a ler, ou talvez, bem antes, a dependéncia das compras
se estabelece nas criancas. Ndo ha estratégias de treinamento distintas para
meninos e meninas — o0 papel de consumidor, diferentemente do de produtor,
nao tem especificidade de género. Numa sociedade de consumidores, todo
mundo precisa ser, deve ser e tem que ser um consumidor por vocagao
(BAUMAN, 2008, p. 73).

Ainda, conforme Bauman (2005), as posi¢cdes sujeito constituidas pelas
diversas midias podem ser preponderantes em seus efeitos. Ressalta-se que o0s
modelos de infancia oferecidos ndo constam em nenhum manual docente ou da
familia e que tais representacfes deslizam as tradicionalmente existentes entre o
mundo infantil e o mundo adulto. Mais do que isso, sdo produzidas posi¢cdes de
sujeitos especificos para infancia, modelos que desencadeiam o0 processo de
identificacdo.Para o autor, ndo se pode dizer que essas posicdes de sujeito
produzidas pelo consumo e pela midia com relagdo as criancas terdo efeitos
preponderantes. Por outro lado, os modelos de vivéncia da infancia ndo constam em
nenhum manual e sdo as diferencas que emergem nos sujeitos que nos
desestabilizam. Considerando essa desestabilidade, “quando a identidade perde as
ancoras sociais que a faziam parecer natural, predeterminada e inegociavel, a
identificacdo se torna importante para os individuos que buscam desesperadamente
um ‘nés’ a quem possam pedir acesso” (BAUMAN, 2005, p. 30).

E possivel perceber que buscamos, constantemente, o pertencimento a um
grupo — seja esse grupo a familia, os amigos, a empresa, 0s grupos de colegas do

trabalho, dentre outros. Criamos associacdes, grupos e isso fica muito evidente com
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relacdo as redes sociais. Queremos ser aceitos, adicionar amigos e sermos
adicionados. Buscamos “postar” coisas que possam ser “curtidas” por outras pessoas.
O discurso do politicamente correto tem se intensificando tanto por questdes

juridicas, mas principalmente pela aceitacéo, pela sensagéao de pertencimento.

[...] membros da sociedade de consumidores tornam-se mercadorias de
consumo, e é a qualidade de ser uma mercadoria de consumo que o0s torna
membros auténticos desta sociedade. [...] fazer de si mesmo uma mercadoria
vendavel é um trabalho do tipo faca-vocé-mesmo e um dever individual.
Observemos: fazer de si mesmo, ndo apenas tornar-se, é o desafio e a tarefa
a ser cumprida (BAUMAN, 2008, p. 76).

Para Bauman (1999a), as criancas, ao adquirirem um produto de desejo, nao
estardo acumulando objetos, mas, a sensacéo de ter um momento de felicidade. A
cada compra, adquire-se também novos momentos de éxtase, de felicidade em que o
consumidor na infancia estard em destaque no grupo a que pertence ou pretende
pertencer.

Considerando a questdo do consumo na infancia, as criangas podem ser

classificadas como:

Um segmento autbnomo do mercado de consumo no final dos anos 70 € inicio
de 80 sendo progressivamente incorporadas ao mercado a partir de uma
verticalizacdo que promoveu na esfera da producdo uma expanséo horizontal
da variedade de produtos a elas destinados (VERSUTI, 2000, p. 28).

Segundo Baudrillard (1995), essa sutil “autonomia” € um dos constitutivos do
discurso de mercado. Para o autor, a légica do consumo € imposta por meio de
coacdes inconscientes — 0 que, de certo modo, contraria o principio de autonomia. O
desejo de ter é alimentado pela légica de necessidades. Somos levados a crer que
necessitamos de tal produto e por isso se torna imprescindivel consumir. N&o
podemos deixar de considerar que essas necessidades apresentam um carater social,
determinadas de certo modo pelo préprio sistema de producéo.

As necessidades entdo, ndao se configuram como relacdes entre individuos e

objetos, mas, desencadeiam de uma alienacgao l6gica ao sistema de consumo:

Nesse sistema de necessidades, o objeto torna-se substituivel de modo mais
ou menos ilimitado no campo das conotacfes, onde assume valor de signo
[...]- Os objetos deixam de estar ligados a uma funcdo ou necessidade
definida, precisamente porque correspondem a outra coisa, quer ela seja a
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I6gica social quer a légica do desejo, as quais servem de campo movel e
inconsciente de significacdo (BAUDRILLARD, 1995, p. 76-77).

Assim, as criancas sao consideradas pelo mercado um publico-alvo bastante
atraente para a industria e, consequentemente, para os investimentos em publicidade.
Entretanto, h& algumas peculiaridades em relagdo ao mercado adulto destacadas por
Buckingham (2007) sobre o mercado infantil, que o torna mais incerto e volatil que o
mercado adulto.

Ha nesse mercado, um risco trazido por meio do modismo, da concorréncia
entre marcas, das questdes de género — como, por exemplo, a polarizacéo entre azul
e rosa —, sendo importante considerar as diferencas de idade, que sdo bastante
significativas. Ha categorias como pré-adolescentes e criancas pequenas, mas, nem
sempre, as criangas agem conforme a faixa etaria em que estdo enquadradas.

O perfil da criancga tracado por Versuti (2000) é de um consumidor que inicia
sua predisposicao pela escolha de certos produtos e memorizacdo de marcas a partir
dos quatro anos. Ainda, na percepcdo da autora, a crianca aumentou,
consideravelmente, seus gastos com lazer, diversdo, jogos, roupas, cosméticos, ao
passo que os brinquedos tradicionais ficam cada vez mais restritos aos mais novos.

Ainda para a autora, brincar faz parte das primeiras experiéncias com o mundo.
A cultura ladica infantil estd marcada por diversas tradicdes, por elementos, temas e
contelido da programacdao destinada as criancas, estruturas e brincadeiras reativadas,
imitacdo dos adultos e dos colegas. A brincadeira € um meio de vivenciar a cultura
que cerca cotidianamente, “muitas vezes, manipulando ativamente os conteudos
televisivos disponiveis em seu ambiente” (VERSUTI, 2000, p.53). Considerando os
avancos tecnolégicos, podemos mencionar também os programas disponiveis as

criangas em diversos meios de comunicagao.

O brinquedo é marcado pelo dominio do valor simbdlico sobre a fungéo e
deve ser entendido como uma sintese de uma certa representagéo social da
crianca, ou seja, através dele é possivel realizar uma importante insergédo no
universo decodificado de uma dada cultura. Trata-se de um suporte material
com uma estrutura prévia, mas que pode ter novos significados por meio das
brincadeiras, uma vez que estas podem fabricar seus objetos. O brinquedo
fornece a crianga uma série de representacdes manipulaveis de imagens com
volume, ou seja, sua maior especificidade é justamente trazer para o0 mundo
da representacao esta terceira dimenséo, ampliando suas possibilidades de
significacdo (VERSUTI, 2000, p. 50).
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A autora acredita que o brinquedo é sustentador de uma industria poderosa que
alcanca seus auges de vendas em datas como o Natal e Dia das Criangas e, por isso,
o brinquedo tem perdido suas fun¢des originais para se tornarem objeto de descarte.

A crianca participa por pouco tempo de uma dada realidade cultural, mas, que
é constantemente substituida por outra, segundo as exigéncias do que é ditado pelo
mercado em um dado momento, alimentando sobretudo uma permanente
insatisfacdo, ja inerente a légica do consumo. Para vislumbrar um futuro para o
brinquedo, € necesséario analisar o que influencia o processo do brincar, e nao
somente buscar no capitalismo ou no aumento do consumismo infantil, uma

explicagcéo coerente ou suficiente para o redimensionamento desta relagéo.

A infancia ndo deixa de ser o lugar e 0 espaco da crianca. Este lugar esta
desenhado na sociedade globalizada, construido ao longo de sua histéria, em
parte pela relacédo estabelecida desse mundo com o mundo adulto, doutra
parte pela producdo de uma cultura infantii com identidade propria,
constituida a partir das interpretacfes e simbolizac6es do real produzidas
pelas proprias criancas (ALCANTARA; OSORIO, 2014, p. 113).

Assim, Versuti (2000) compreende que a linguagem publicitaria, nos comerciais
infantis, sempre traz outras criancas na tela em situacdes inusitadas e idealizadas.
Alguns discursos servem para aumentar a sensacdo de pertencimento a um grupo,
ou o sentido de igualdade, ou seja, de que todos que consomem um dado produto sao
iguais. Outros discursos servem para fazer afirmacdes positivas sobre o produto,
apelando para o “bom senso” do comprador.

As imagens utilizadas por uma marca devem representar o que a marca deseja
produzir de sentido de diferenciacdo em relacdo a outras marcas. As metaforas
também sdo bastante utilizadas. Um produto deve ser anunciado ndo somente para
suprir as necessidades existentes; mas, também, aquelas que o consumidor ainda
nao havia percebido que existia. Os anuncios devem preencher a “caréncia” de
identidade, de estilo e valores de cada consumidor. E um processo de significacdo por

meio do qual os objetos passam a representar aquilo que eles gostariam de ser.

A principal arma da publicidade estd em seu poder de manipulagdo e na
vulnerabilidade dos consumidores. Por sua vez esta vulnerabilidade reside
no fato de que somos levados a pensar que temos o controle de nossos
pensamentos, valores e comportamentos, mas que principalmente
acreditamos na existéncia de uma ‘verdade’ que é dita na propaganda
(VERSUTI, 2000, p. 64).
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Gastaldo (2013) afirma que a publicidade, além de um enfoque mercadolégico,
carrega compreensoes e representacdes sobre o simbdlico da sociedade para e na

qual é concebida.

[...] deste modo, produzidas como parte integrante do sistema capitalista, €
inevitavel que as narrativas apresentadas nos anuncios reflitam a logica
inerente a esse sistema. [...] essa dupla natureza — econdmico/simbolica —
perpassa o campo da producéo publicitaria (GASTALDO, 2013, p. 72).

Nesta sociedade capitalista, na qual houve a intensificagdo do uso dos meios
de comunicacao, as propagandas fazem parte do nosso dia-a-dia. Uma marca muitas
vezes se consolida por termos como evidente que ela é melhor e que nenhuma outra

pode substitui-la.

Vivemos sob o signo da telepresenca e da teleobservacéo, que impossibilitam
diferenciar entre a aparéncia e o sentido virtual e o real, pois tudo nos é
imediatamente dado sob a forma da transparéncia temporal e espacial das
aparéncias, apresentadas como evidéncias. Volatil e efémera, hoje nossa
experiéncia desconhece qualquer sentido de continuidade e se esgota em um
presente sentido como instante fugaz. Ao perdermos a diferenciagéo
temporal, [...] também perdemos a profundidade do futuro como possibilidade
inscrita ha acdo humana enquanto poder para determinar o indeterminado e
para ultrapassar situagGes dadas, compreendendo e transformando o sentido
delas (CHAUI, 2006 p. 32-33).

Para Guedes e Covaleski (2014), essas marcas consolidadas surgem como
elementos perenes em meio a um contexto de efemeridade. Tudo € passageiro, nada
se solidifica na sociedade do consumo.

Considerando o que foi exposto, questionamos: pode-se afirmar que as
criancas sao discursivamente orientadas a acumular coisas, a medida que, conforme
Bauman (2008), consomem momentos passageiros de felicidade? Podemos dizer
que, atualmente, na infancia, o consumo vai além disto? Para Versuti (2000), é
importante compreendermos a complexidade que envolve o0 consumo, como uma
instancia que torna legitimas as diferencas sociais entre 0s grupos, criando
identidades coletivas e individuais. O discurso publicitario também é responsavel por
inserir 0s pequenos consumidores no processo de significacdo cultural e
mundializac&o. Seria mesmo por meio do consumo que se manifestam os desejos de
pertencimento social e de diferenciagdo dos demais? De que forma a infancia é

significada?
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N&o havera uma resposta Unica, definitiva para tais questionamentos. Mas é
possivel perceber alguns sentidos produzidos por meio do discurso mercadoldgico, a
significacdo da infancia de forma generalizada e o consumo sendo justificado pela
necessidade de se consumir para pertencer a sociedade, para pertencer a certos
grupos da sociedade, dentre outros fatores, que de certo modo, trazem um efeito de
naturalizagéo do consumo.

Poderemos ver, de forma mais detalhada, alguns funcionamentos dessa
necessidade de pertencimento e de naturalizagdo do consumo no proximo capitulo,

por meio da andlise da Cartilha — corpus de estudo.
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4 RELACOES DE CONSUMO, INFANCIA E SUSTENTABILIDADE EM ANALISE

Com base na Analise de Discurso, analisaremos algumas relacbes de
significacdo entre consumo, em especial o infantil, e sustentabilidade, no corpus
constituido pela Cartilha ja caracterizada.

Retomando o conceito de condi¢Bes de producido (PECHEUX, [1969] 1997), de
forma ampla, € possivel perceber que, em nossa sociedade, uma crianca pode ser
considerada como consumidor desde antes de seu nascimento. A chegada de um
bebé é um fato que faz, de modo geral, com que toda a familia se mobilize, adquirindo
produtos que julgam necessarios para o atendimento de suas necessidades basicas,
bem como aqueles de desejo dos pais.

H&, no espaco da midia, um numero exaustivo de comerciais e propagandas
durante a programacéo televisiva, muitos deles associando produtos a personagens
de desenhos e brindes. Ira ganhar o cliente, aquela empresa que souber melhor
encantar e despertar o desejo de consumo nhas criancas e, muitas vezes, nos pais.
Uma pesquisa do Instituto Brasileiro de Opinido e Estatistica (IBOPE), divulgada pela
Empresa Brasil de Comunicacao (EBC) (2015), relata que no ano 2004, o tempo
médio por dia de exposicdo das criancas e adolescentes a TV foi de 4h 43’, e que, ao
longo de dez anos, esse numero aumentou, chegando a 5h 35’ em 2014.

Na mesma pesquisa verificou-se que, no periodo de cinco horas em frente a
televisdo, ha um excesso de propagandas voltadas ao publico infantil. Esse dado é
bastante preocupante, porque existem medidas muito timidas no Brasil para o controle
da publicidade infantil.

Fazendo uma busca na internet, podemos encontrar diversos artigos, blogs,
trabalhos cientificos e reportagens que discorrem sobre este assunto. Muitos afirmam
que a publicidade infantil, de forma massiva, incentiva o consumo. Por outro lado, ha
um silenciamento em relacdo a criacdo de uma legislacdo que no minimo proponha
limites a tal pratica no pais.

O Projeto de lei 5921/2001 (BRASIL, 2001), que tem como objetivo proibir a
publicidade dirigida a crianca e regulamentar a publicidade dirigida a adolescente, ja
demonstra o inicio de uma tentativa de controle sobre tais a¢bes. Porém, devemos

considerar que € um projeto de 2001 e que ainda estd em andamento.
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Por outro lado, em uma sociedade capitalista como a nossa, 0 consumo é
constituido, enquanto efeito de sentido, como mecanismo de identificacdo, de
pertencimento a um grupo e como valor, entre aguele que possui e aquele que nao
POSSUI.

Considerando as condi¢bes de producdo de forma mais estrita, € necessario
apresentar o Instituto Alana, que é responséavel pela elaboracéo da Cartilha. O mesmo
foi criado em 1994 e é uma organizacao da sociedade civil, sem fins lucrativos. Em
seu site, constam informacdes de que o Instituto busca garantir condi¢cdes para
vivéncia da plena infancia e tem como missao “honrar a crianga” (INSTITUTO ALANA,
2016).

Segundo o referido instituto, isso tem sido feito de diversos modos, como por
meio da Cartilha (BRASIL, 2014), e do projeto “Crianga e Consumo” (INSTITUTO
ALANA, 2016), que disponibiliza diversos artigos cientificos, videos e documentarios
para conscientizagcdo dos sujeitos sociais sobre o consumismo, obesidade infantil,
publicidade infantil, erotizacdo precoce, alcoolismo na infancia, estresse familiar,
privacéo e delinquéncia.

O Instituto também visa a defesa da crianca da publicidade abusiva, que,
segundo o relato de especialistas no documentario, “Crianga, a alma do Negdcio”
(VIDEOCAMP, 2008), implanta desejos inesgotaveis de consumo e inicia um processo
de antecipacdo da fase adulta. A busca exclusiva pelo lucro de maneira autoritaria por
meio da industria infantil produz um encurtamento da infancia.

Ha mais de 20 anos o Instituto Alana existe e € um érgao que se apresenta
como atuante na defesa dos direitos da crianca e na discussao sobre as rela¢des de
consumo em diversas conferéncias e eventos. O fato de a Cartilha ter sido criada pelo
mesmo, e publicada pelo e no site do MMA, déa a ela certa credibilidade; ou seja, a
institucionalizacao de “uma posicao de dizer sobre X” — dizer sobre consumo, infancia
e sustentabilidade.

Tanto o MMA, como o Instituto Alana representam lugares determinados na
estrutura de nossa atual formacéo social. A relacao entre eles (Instituto e MMA) e os
sujeitos que tém acesso a Cartilha, € representada pelas formacdes imaginarias, que
designam o lugar que os sujeitos elaboradores da Cartilha e o sujeito leitor que tera
acesso a mesma atribuem a si mesmos e aos outros, estabilizando a imagem que
fazem de seu proprio lugar e do outro. Assim, a Cartilha, se fosse disponibilizada por

uma empresa que polui 0 meio ambiente, produziria outros sentidos.
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E perceptivel que, o que autoriza a elaboracdo da cartilha pelo Instituto é a
Educacéo ser considerada como um dos deveres do Estado, além da articulagéo entre
o Instituto e o Estado. Mas, € preciso pensar nas dire¢cdes argumentativas ai
presentes. A associacao do Estado com uma ONG para elaboracéo da Cartilha € uma
relacdo interessante. E como se o Estado se silenciasse, passando a autonomia para
a ONG dizer algo que, se fosse dito pelo proprio Estado, causaria outro efeito de
sentido.

A Cartilha € um material composto por textos, imagens e muitas cores. E
importante refletir quanto ao tipo de linguagem sobre crianca e infancia, pelos quais
sao produzidos os objetos de sensibilizacao do Instituto.

Na primeira parte da cartilha, a linguagem é mais verbal, embora com muitas
imagens e cores que remetem a um imaginario de texto, no caso, de cartilha,
direcionado a infancia. H4 uma tentativa de sensibilizacdo ao se apresentar os
possiveis problemas enfrentados pela infancia atual. Nesse contexto, € possivel
perceber uma significacdo de infancia composta por criancas imersas ho mundo do
consumismo, assistindo televisdo por mais de 5 horas por dia, propensas a uma
erotizacdo precoce, bem como ao consumo de éalcool pela influéncia das midias.
Seriam criancas que se alimentam mal e, por isso, se tornam mais suscetiveis a
obesidade infantil.

Ja na segunda parte, com o titulo “Tempo de ser crianca”, a infancia é
significada como um tempo de brincadeiras, de troca, de escolhas entre trocar ou
comprar, entre querer e precisar, entre desligar os equipamentos eletronicos e entrar
em contato com a natureza, e, também, a troca entre comer lanches mais saudaveis
para gerar menos lixo e reciclar as embalagens.

Ao final da pagina 7 da cartilha ha o titulo “como vocé pode falar com as
criangas sobre consumo”. Entdo nos perguntamos: quem seria esse “vocé€”? Para
quem a cartilha foi elaborada? Considerando que € um material disponivel para
acesso de qualquer pessoa, seria para 0s professores, para 0S pais ou responsaveis,
para a sociedade, para as industrias ou para a propria crianga?

Talvez a cartilha, principalmente na primeira parte, ndo seja direcionada para a
crianca. Mas, de certa forma, também é para ela, pois, indiretamente, ela sera
significada pela linguagem da cartilha, ainda que por meio da leitura de um sujeito

adulto intermediador, que teve acesso a ela.
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Ainda na pagina 7, ha uma indicacdo de que a segunda parte da cartilha deve
ser trabalhada com criangas entre 9 a 10 anos, e que o material deve ser utilizado
com a mediacao de um adulto.

Entretanto, considerando que € um material publico e disponivel na internet de
forma gratuita, esse “vocé” pode ser qualquer sujeito que tenha contato com o
material.

Partindo para analise do titulo da Cartilha “Consumismo Infantil: na contramao
da sustentabilidade”, conforme o recorte da Figura 1, podemos notar que a palavra
‘infantil” ndo esta relacionada com a palavra “consumo”, mas com a palavra
“‘consumismo”: ha um efeito de restricdo que € um apagamento do sentido de
“consumo”, o qual nédo é colocado em cheque. Esse apagamento também parece se

dar de forma geral, para as demais faixas etarias da sociedade.
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Figura 1 — Recorte 1: Titulo (capa) da Cartilha
Fonte: Brasil (2014, p.1)

A terminagao “ismo” da palavra “Consumismo” produz um sentido de consumo
em excesso. E como se “consumismo” significasse, no texto da Cartilha, em certa
relagdo de oposicdo com “consumo”. O consumo seria aceitavel, enquanto o
consumismo seria inaceitavel.

Consumo e consumismo € diferenciado por Bauman (2008). O consumo é

caracteristico dos seres humanos em seu processo de individuagdo. Ja o consumismo
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é um atributo da sociedade. Destaca-se, desta forma, a necessidade de uma
sociedade consumista para o Estado.

O desejo humano de seguranca e os sonhos de um ‘Estado estavel’ definitivo
nao se ajustam a uma sociedade de consumidores. No caminho que conduz
a esta, o desejo humano de estabilidade deve se transformar, e de fato se
transforma, de principal ativo do sistema em seu maior risco, quem sabe até
potencial fatal, uma causa de disrup¢cédo ou mau funcionamento. Dificilmente
poderia ser de outro jeito, ja que o consumismo, em aguda oposicao as
formas de vida precedentes, associa felicidade ndo tanto a satisfacdo de
necessidade, [...] mas, a um volume e uma intensidade de desejos sempre
crescentes, 0 que por sua vez implica o uso imediato e a rapida substituicao
dos objetos destinados a satisfazé-la (BAUMAN, 2008, p. 44 destaque do
autor).

Utilizando a nocado de parafrase, se “consumismo” for substituida por
“‘consumo”, significaria diferente e silenciaria o questionamento a respeito de o
consumo infantil ser exacerbado ou néo.

E possivel perceber, aqui, o funcionamento da paréafrase e de sua relagdo com
o silenciamento, enquanto politica do siléncio, que “produz um recorte sobre o que se
diz e 0 que nado se diz’ (ORLANDI, 2007a, p. 73), sob a forma de um siléncio
constitutivo, que “pertence a propria ordem de producéao do sentido, como um anti-
implicito: se diz X para nao deixar de dizer Y’ (ORLANDI, 2007a, p. 73). Em outras
palavras, se diz “consumismo” para nao deixar de dizer “consumo”. Se diz
“‘consumismo” para dizer “Consumal!”. Se diz “consumismo” para nao deixar de dizer
‘reduza”, “recicle”, “troque”.

Esse silenciamento produz uma impossibilidade de dizer sobre uma sociedade
gue possa vir a existir fora das relacbes de consumo. Como se 0 mundo em que
vivemos ndo pudesse ser diferente do que é; como se, de fato, ndo houvesse
alternativa fora de uma relacdo do consumo no mundo.

N&o h&d um questionamento sobre o consumo. Ha4 uma sociedade capitalista,
em que 0 consumo € naturalizado. E esse consumismo pode estar funcionando como
um efeito da propria naturalizacdo do consumo. Ou seja, consumir € preciso, mas o
consumismo, ou 0 excesso, nao deve ser incentivado.

O dizer “na contramao”, carrega o efeito de ser contrario a sustentabilidade. Se
a expressao “na contramao” fosse substituida por “na mao”, o sentido seria outro,
como por exemplo, na diregéo. E o que esta na contramao, no caso, seria o “ismo” de

“‘consumismo” e n&o propriamente o consumo.
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Conforme ja mencionado, a Cartilha é dividida em duas partes. A primeira,
voltada para um publico-alvo que seria os adultos, € composta pelos seguintes textos:
“O poder transformador das novas geragdes”, “Consumismo, na contramao da
sustentabilidade”, “Em numeros”, “Um problema de Todos”, “Valorizar a crianga &
também educé-la para a cidadania” e “Como vocé pode falar com as criangas sobre
consumo?”. A segunda parte seria mais fortemente direcionada para um publico-alvo
infantil, contextualizada por um cartaz denominado “Tempo de ser crianga”.

Antes de apresentarmos o segundo recorte da cartilha, é importante destacar
a diferenca entre segmento e recorte. Segundo Orlandi (1984, p. 84), “o recorte é uma
unidade discursiva. Por unidade discursiva entendemos fragmentos correlacionadas
de linguagem-e-situagao. Assim, um recorte € um fragmento da situacéo discursiva”.
Por outro lado, o segmento de um texto “visa a relacdo entre unidades dispostas. A
hierarquizacdo dos niveis de analise, neste caso, se faz mecanicamente” (ORLANDI,
1984, p. 14). Assim sendo, o segmento é diferente do recorte. Pois, 0 segmento é
apenas uma unidade da frase, do sintagma, enquanto, pelo recorte, leva-se em conta
tudo o que perpassa o dizer.

Sob uma perspectiva analitica, ao se trabalhar com recortes, é possivel analisar
0S movimentos e as relagdes entre estrutura e acontecimento. Analisar somente 0
segmento “Consumismo Infantil: na contramao da sustentabilidade” sem pensar nas
suas condicbes de producdo, nas ‘relacbes a”’, nas relagbes de parafrase, na
ideologia, na memdria discursiva, nas formacdes discursivas e nos efeitos de sentido,
por exemplo, talvez nos traria um sentido Unico para consumo, infancia e
sustentabilidade. Lembrando que a lingua nédo € transparente, é sua opacidade que
buscamos nas nossas analises.

Tendo isso em vista, observemos, na Figura 2, na sequéncia, o segundo recorte
realizado no material de analise. O mesmo também é constante da primeira pagina —
ou seja, da capa. Nele, observamos, na parte superior direita, e que colocamos em
destaque ampliado a direita na imagem, uma figura da representacao de uma crianca,
com a cabeca com a parte superior aberta, como se fosse uma tampa, e uma planta
sendo regada pela propria crianca.

Ha, ao centro da capa e logo abaixo do titulo, duas criancas aparentemente
dispostas a trocar os seus brinquedos. De um lado, imagens com criangas e produtos,

de outro, a imagem de uma crian¢a regando uma planta em sua propria cabeca.
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Figura 2 — Recorte 2: Capa da Cartilha
Fonte: Brasil (2014, p.1)

Tal imagem, no recorte, pode remeter a um discurso de “mente aberta para
novas propostas” ou também de que a ideia da sustentabilidade, considerando a
planta uma metafora de meio ambiente, deve ser implantada em todas as criangas, e
precisa ser cultivada.

Outro sentido que as imagens podem trazer € 0 de que somente abrindo a
cabeca e inserindo a ideia da preservacdo do meio ambiente, é possivel a
conscientizacdo sobre troca, consumo e sustentabilidade. Ao se falar em troca,
consumo e sustentabilidade é importante analisarmos essa relacdo. Ha diversos
grupos, inclusive na internet, que promovem troca de produtos, qualificando esse tipo
de consumo como verde, colaborativo ou sustentavel.

E possivel perceber que a troca é considerada como um “tipo de consumo”.
Embora esses grupos promovam a troca de um produto por outro, até mesmo sem o
dispéndio financeiro, ainda assim € consumo. Esse produto trocado foi produzido e
nao se sabe a origem desse processo produtivo. No fim de sua utilidade, esse produto
sera descartado. Como pode o consumo por meio de troca também ser chamado de
sustentavel?

Conforme recorte 3, mostrado pela Figura 3, na segunda pégina da Cartilha, ha

o primeiro titulo, “O poder transformador das novas gerag¢des”, que, pela palavra
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“‘novas”, parece estar produzindo o sentido de que a transformacdo poderia ser
considerada apenas para geragdes novas ou das geracoes futuras, como se eximisse
a responsabilidade do presente da geracdo atual. H4A um silenciamento sobre o

presente, sobre o hoje.

O poder transformador
das novas geragoes

0 poder transformador

(1as novas geracaes

Figura 3 — Recorte 3: Titulo na segunda péagina da Cartilha
Fonte: Brasil (2014, p. 2)

Por outro lado, a Figura 4 (na sequéncia) traz um novo recorte, focando assim
o segundo paragrafo do texto, no sentido de que a responsabilidade € do presente, é
da geragao “atual’.

Desse modo, a geracdo atual seria aquela responsavel por educar para o
consumo (nunca contra 0 consumo...), € garantir que as novas geracdes tenham um
poder transformador na sociedade em que serao inseridas.

E possivel fazer uma relagdo com a responsabilidade em “educar’ e fazer
“‘educar-se”. Como educar alguém em relacdo a algo que nao se pratica?
Primeiramente, seria preciso educar-se para depois educar. No texto, “educar-se”
parece ser “mudar de comportamento”. Além disso, a expressdo “educar para o
consumo” neutraliza o fato de que o consumo possa ser um problema. No decorrer da
Cartilha, a divisdo entre consumo e consumismo acaba por reproduzir a naturalizacao

da questao do consumo que sustenta a prépria “sociedade do consumo”.
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das novas gerag

A base de was

Sarantir um futuro abundante aqueles que hoje sao
criangas nao depende apenas da mudanga de com-
oortamento da atual geragdao, mas também de

2ducar para o consumo. Esse e 0 caminno que deve-
mos trilnar em busca do desenvolvimento susten-
tavel.
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Figura 4 — Recorte 4. Segundo paragrafo da segunda pagina da Cartilha
Fonte: Brasil (2014, p. 2)

O “poder transformador” das “novas gerag¢des” seria, entdo, o de, no futuro,
continuar sustentando o desenvolvimento sustentavel com base no consumo. Ao se
falar em futuro, ndo se pode deixar de destacar Orlandi (2003), que se volta para uma
perspectiva de que 0s recursos nao sao nossos. Pois, ao se dizer “o futuro dos
recursos” ha uma pressuposicdo de que 0s recursos sao nossos e que devemos zelar
pela manutencdo ou expansao deles, para que ndo entrem em extincdo. Na
formulacao proposta, “os recursos do futuro”, os sentidos sdo ampliados para o que
pode vir a existir.

Considerando que h& uma formacdo ideoldgica capitalista, e que nessa
sociedade funciona um imaginario de que é necessario consumir para ser feliz, para
pertencer, ndo se pode deixar de observar que ha diversos dizeres advindos de
grandes industrias circulando e propondo “solugbes conscientes” para a néao
descontinuidade do consumo.

Silva (2011) trabalha a questdo dos processos discursivos que envolvem a
producdo do discurso ecolégico, que vai ser significado pela nocédo de
desenvolvimento sustentavel, em seus diferentes contextos, como por exemplo no

meio educacional, juridico e no proprio mercado.
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O discurso ecoldgico vai ser significado pela nogcdo de ‘desenvolvimento
sustentavel’, nogdo construida no ambito das relagbes transnacionais, da
chamada globalizagdo. As analises mostram de que modo essa nogédo
funciona como referéncia na producdo de sentidos relativos ao discurso
ambiental (ou aos discursos ambientais) para uma direcao politica por parte
do Estado, quer dizer, na diregdo de uma dada ‘economia de mercado’
globalizada, que se expande junto aos discursos da ‘cidadania’ de modo
geral: os discursos da inclusédo social pelo acesso a educacéo, a tecnologia
digital, pelo respeito ao meio ambiente, pela responsabilidade social e
ambiental (no caso das empresas). Estes sdo discursos da globalizacao que
criariam ou favoreceriam uma governabilidade transnacional, isto é, trata-se
de um ‘pacote’ que se apresenta no sentido da constituicdo de um sujeito
cidaddo (ou de uma empresa cidadd) nesse mundo globalizado [...] (SILVA,
2011, p. 5 destaques da autora).

Dessa maneira, Silva (2011) esclarece, quais sao das condi¢cdes de producao
desse discurso que surge o termo “desenvolvimento sustentavel”. A palavra
“desenvolvimento”, quando utilizada em relagdo ao crescimento industrial, remete a
memoria dos efeitos da revolucdo industrial, da poluicdo, degradacdo ambiental, da
exploragdo da méao de obra, dentre outros. Assim, a palavra “sustentavel”’, associada
a “desenvolvimento”, possivelmente ameniza esses possiveis efeitos de sentido para
“desenvolvimento”.

H&a, também, um silenciamento sobre certos sentidos de desenvolvimento, que
€ tomado, num sentido mais restrito, enquanto sinénimo das relac6es de mercado e
do sistema capitalista, em que a sociedade esta inserida, sobretudo enquanto
constituinte da formulagao “desenvolvimento sustentavel”.

A palavra “sustentavel”’, em sua opacidade — afinal, a lingua néo é transparente,
mas esta em constante transformacéo ao longo do tempo —, também merece reflexao.
Considerando que a opacidade é constitutiva da relacdo da lingua com a historia,
alguns sentidos parecem mais sedimentados que outros, mas, iSSO é apenas
aparéncia, que traz a impressao de que ndo pode haver outros sentidos. Assim, o que
é realmente é sustentavel em uma sociedade de consumo como a nossa quando a
palavra “sustentavel” €& mobilizada? Os produtos podem ser considerados
sustentaveis porque gastaram menos energia em seu processo de producdo? Por
serem reciclaveis, mais duraveis, menos toxicos?

Ha inumeros sentidos em circulagdo para a palavra “sustentavel’, mas, muitas
vezes, um deles é tomado como natural, eterno, imutavel, verdadeiro. E possivel

guestionar, por exemplo se, atualmente, as sacolas retornaveis que estdo a venda
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nos supermercados sdo sustentaveis do mesmo modo que eram sustentaveis as
antigas sacolas de feira?

Ha bem pouco tempo atras, era comum se ter apenas uma sacola de feira em
casa, pois os produtos comprados no supermercado eram comumente entregues em
casa. E, naquele tempo, a palavra “sustentavel’ ndo era necessaria: uma sacola de
feira era apenas uma “sacola” ou, no maximo, uma “sacola de feira”. A necessidade
de especificar “sustentavel” €, nesse sentido, muito significativa.

Pensando nas embalagens, ha diversos produtos que sdo comercializados em
embalagens que sdo “etiquetadas” como “sustentaveis”. Mas, se ha embalagens
demais, como elas podem ser sustentaveis? Que sentidos de “sustentavel” estdo em
jogo em nossa sociedade que nos permitem dizer que esses novos objetos de
consumo sao sustentaveis?

Esses questionamentos podem ter diversas respostas. Entretanto, “o poder
transformador” enunciado pela Cartilha ndo deve ser somente da atual e nem das
novas geracdes, mas, sim de todos. E para além da relacdo que questiona o
consumismo sem questionar o consumo, para além da necessidade de significar o
consumo como “sustentavel”.

A Figura 5 (na sequéncia) traz um novo recorte, focando assim o terceiro
paragrafo do texto.

No dizer “Desde pequenas as criangas devem ser instigadas a descobrir que
cada uma de suas agdes tem impacto no coletivo”, percebe-se a preocupacdo em se
manter uma estabilidade do Estado (status quo) e, assim, ao se falar em coletivo,
retomamos Baumam (2008), nessa “sociedade do consumo” a qual pertencemos,
para sermos aceitos temos que nos tornar mercadoria, para termos a sensagao de
pertencimento.

Essa necessidade de pertencimento € também, conforme ja destacado, uma
das justificativas para o consumo de tudo o que se produz. No enunciado “Antes de
serem apresentadas ao mundo do consumo, elas devem também aprender valores
essenciais a sobrevivéncia da humanidade”, um dos sentidos produzidos seria ensinar

a consumir de forma certa.
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O poder transformador  _
das novas geragoes

Esse processo se inicia ja na infancia. Desde peque-
nas, as criancas devem ser instigadas a descobrir que
cada uma de suas agoes tem impacto no coletivo e
que, no que diz respeito ao cuidado com o meio
ambiente, isso nao é diferente. Antes de serem apre-

sentadas ao mundo do consumo, elas também
devem aprender valores essenciais a sobrevivéncia
da humanidade, como a solidariedade, o senso de
responsabilidade com o bem comum, o respeito ao
outro e a0 meio em que vivemos.

Figura 5 — Recorte 5: Terceiro paragrafo da segunda pagina da Cartilha
Fonte: Brasil (2014, p. 2)

Na palavra “consumo” inscrevem-se varios sentidos, dentre eles, o de produtos,
de bens, de servigos. E a palavra “valores”, além de remeter a um discurso da moral
e da ética, nos remete também a um discurso comercial e empresarial. Os funcionarios
de uma empresa necessitam estar cientes de sua misséo, visdo, e praticar 0s seus
valores, que sdo um conjunto de boas condutas, do politicamente correto, que circula
entre n0s. O mesmo se aplica a sociedade ai tomada como corporacéo.

Assim, as palavras “consumo” e “valores”, nos retomam a questao do “ter” e do
“ser”, respectivamente. Vejamos, na sequéncia, na Figura 6, em um novo recorte, 0S
trechos do primeiro e do segundo paragrafo da terceira pagina da Catrtilha.

No dizer “As criangas sao a porta de entrada para um consumo mais
sustentavel. Se aprenderem a agir e a consumir com consciéncia, serao importantes
transformadoras sociais”, mais uma vez em funcionamento dos discursos de futuro e
de presente; do hoje e do amanha. O consumir, mais uma vez, ndo € proibido, mas
aqui a palavra “consumo” € chancelada pela palavra “consciéncia”. se o consumo for

consciente, as criangas poderao ser “importantes transformadores sociais”.
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As criangas, nesse sentido, sao a porta de entrada para
um futuro mais sustentdvel. Se aprenderem a agire a
e ckaiont shads chs e B tom consumir com consciéncia, serao importantes trans-
PO voltadss prnUpelmente Dars -
v formadores socials. Mas crianc¢as estao sendo forma-
das para isso?

tarvied T

Nas escolas, as inciativas ainda sao muito timidas, com
atividades pedagodgicas voltadas principalmente para
educacdo ambiental. E preciso ir além e reforcar a
relacao entre o consumo e o meio ambiente, tratando
do impacto de nossas escolhas no planeta e do dano
que nosso atual modelo consumista ja causou.

Figura 6 — Recorte 6: Primeiro e segundo paragrafos da terceira pagina da Cartilha
Fonte: Brasil (2014, p. 3)

A formacdo de uma crianga, para ser importante transformadora social,
novamente nos remete ao discurso de estabilidade do Estado. E necessario formar
cidaddos para que eles sejam transformadores sociais. E tal “formacgéo do cidadao™,
conforme o recorte, € de responsabilidade da escola, aqui retoma-se a escola
funcionando como aparelho ideoldgico do Estado.

Por fim, ainda nesse recorte, é possivel perceber por meio do enunciado “Nas
escolas, as iniciativas ainda sao muito timidas”, certa responsabilizacdo da escola
pela “falta de conscientizagcdo” de suas criangas, que caminham na contramao do
discurso do consumo sustentavel, necessario para a manutencdo da sociedade de

consumo do Estado capitalista.

1 A questdo da cidadania vem sendo objeto de estudo por varios pesquisadores na area dos estudos
da linguagem como, por exemplo, Sheila Elias de Oliveira, Eduardo Guimarées, Eni Orlandi, Claudia
Regina Castellanos Pfeiffer, Mariza Vieira e Telma Domingues da Silva. A questéo da cidadania é algo
importante para discussdo, pois no espaco brasileiro ela € tratada como algo a ser conquistado. O
cidadao no Brasil, ndo nasce cidadao ele, quase sempre, esta para se tornar cidaddo. Com relacdo a
questao ambiental e a cidadania, é importante destacar Silva (2016) que caracteriza as textualizacdes
do discurso ambiental que geralmente sdo na forma verbal no modo imperativo, caracterizando uma
convocacao a um cidadao, pois se trata de um engajamento civil ndo mais significado pelas relages
com um Estado, mas com uma circulagdo planetéria, inscrevendo o sujeito nesta ordem pela sua
significacdo enquanto cidaddo globalizado. Se o objetivo da conscientizacdo ambiental € produzir uma
diferenca em relacao a postura cidadd, para a autora, nao se trata entdo do homem como ser biolégico,
mas das relag6es de diferentes sujeitos com elementos de uma natureza significada pelos discursos
que circulam sobre a natureza.
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Na Figura 7, em um novo recorte, os trechos do quarto paragrafo e de uma nota

em destague, ainda na terceira pagina da Catrtilha.

Bada, que nlo se di 10 em Caa o e esccla, mas
LambEm Nas 1Uas € Nas cvversas mickas

O fato é que hoje as criangas sdo induzidas primeira-

mente a conguistar um espago no mundo do “ter”.
E qual é o impacto disso na sociedade?
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Ninguém nasce consumista.

O consumismo é um habito que se forma
a partir de valores materialistas e que
traz sérios problemas para a sustentabilidade.
E possivel mudar este quadro.

Figura 7 — Recorte 7: Terceiro paragrafo e nota em destaque da terceira pagina da
Cartilha
Fonte: Brasil (2014, p. 3)

No recorte 7, a formulagdo destacada foi “as criancas sdo induzidas
primeiramente a conquistar um espaco no mundo do ‘ter’”. Novamente, é possivel
perceber o discurso que circula na atualidade da importancia do ter e do ser, discurso
que leva ao sentido de pertencimento do sujeito a sociedade de consumo: a
necessidade de se consumir para ter e poder pertencer, poder ser.

Ainda no mesmo recorte, destaca-se o enunciado “E qual o impacto disso na
sociedade?”, mais uma vez, sendo possivel perceber o Estado preocupando-se com
sua estabilidade. Aqui, é importante pensar ndo s6 na estabilidade do Estado, mas
também na das grandes empresas e corpora¢des que auxiliam na manutencao do
Estado.

Na parte “Ninguém nasce consumista. O consumismo é um habito que se forma
a partir de valores materialistas [...]", outra vez, ha a questdo do consumismo e do
consumo, na qual o que se questiona € o excesso de consumo, a forma incorreta de

se consumir e n4o 0 consumo propriamente dito.
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“‘As pessoas tém necessidades e desejos”, esse € um dizer que esta em
funcionamento na sociedade e que acabou se tornando um dos pilares de sustentacéo
do mercado consumidor. Se antes do nascimento de um bebé os pais ja adquirem
produtos para suprirem as necessidades iniciais da crianca que ainda esta sendo
gerada, para o discurso em funcionamento na Cartilha, é possivel dizer que o ser
humano j& nasce consumidor, mas ndo consumista?

N&o é possivel responder com exatiddo a esse questionamento. Mas, ha um
funcionamento na cartilha que tende fortemente para uma resposta afirmativa. Ha um
discurso que perpassa dizendo sim, as pessoas antes de nascer sdo consumidoras,
€ preciso consumir, mas nao ser consumista.

Em destaque no recorte, mais uma vez, a expressao “valores” € utilizada, mas,
no caso, classificada como materialista — no sentido de consumismo de bens, do ter.
Até que ponto esse materialismo pode ser considerado um valor se ele € associado a
um suposto comportamento inaceitavel? Considerando a opacidade da linguagem, a
palavra valor, neste caso, seria significada negativamente, por um discurso
mercadoldgico de que € necessario consumir bens materiais indiscriminadamente.

Assim, é importante fazer um paralelo entre bens materiais e valores. Quando
se fala em valores, um dos sentidos remete as atitudes e principios de alguém que
esta afetado pelo discurso do politicamente correto, ou seja, sobre o que é ser alguém
gue possui valores. Um sujeito que possui valores seria aguele que possui um
conjunto de caracteristicas e comportamentos que sdo aceitaveis na sociedade em
que vive. Isso pode variar nas diferentes familias, empresas, religides, paises ou
regibes. Se uma pessoa comer carne de vaca na India, por exemplo, ela estaria indo
na contramao do sagrado, de algo que aquela cultura valoriza como tal. Ja no Brasil,
ainda que exista uma corrente adepta ao discurso de protecdo aos animais, comer
carne de vaca € um habito rotineiro.

Embora essas atitudes ou comportamentos recebam o nome de “valores”, néo
€ possivel adquirir um valor no supermercado, em um site ou por uma troca em
espécie. O valor seria algo imensuravel. A inscricdo em uma formagéao discursiva de
um valor é um processo de construcdo talvez moral, para outros espiritual, por meio
da influéncia também do discurso religioso.

Por essa forte influéncia do religioso, do politicamente correto e da moral, ha
um discurso solidificado de que, embora os bens materiais possam ser adquiridos por

meio de um processo mercadologico de compra e troca, sdo bens supérfluos e
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passageiros e, também, de que € necessario dar importancia ao que realmente faz
sentido para a vida, que sdo os valores.

E possivel dizer que os bens materiais representam o ter, independentemente
de seu valor monetario e que eles seriam inferiores aos do ser, que sdo esses que
ndo tem preco e que adquirimos por meio das experiéncias vivenciadas. Assim, é
relevante destacar que o materialismo significa na Cartilha como um valor negativo,
tal como o consumismo.

A Figura 8, traz um novo recorte, ainda na terceira pagina da Cartilha. Neste ha
uma figura de um menino, com uma expressao que representaria alguém que esta em

davida, devido a interrogacéo que aparece na figura, sobre a cabeca dele.

Baca gue nlo 0 di 20 em Ce ou ™ excola, mas
LMBEM Pal 1U € N3 Ghversas midias.

As Cancas, nesse sentido, S350 3 porta de entrada paro
um (w0 maks sustentivel. Se aprenderem 2 age ¢ 2
cordumir com conaciingla, seddd Importantes tans
foemadores vockain Mas criangas eutdo 1endo foema
cas para lno?

Nt e40oian, 35 INCanivas ainda 530 muito thmidas, com
athvidades pedagbgicas voltadas prncipslmente pars
educacho amblental £ pracinn ¥ akdm e reforgar &
felaChO entre O COMUME & O MAD Amblents, tratando
G0 Ipadio de nossas excothas mo planeta ¢ 90 deno
Qo oMo Mtual Models consuminta J Caunou

A0 Mesmo Sempa, 0f Almentos Ndustralacos car
fegadon nas nchelres e ofevecidon nas Gantines, 04
DINQUECOS SletAONICo DOGUZICOs oM MeIDeR0 s
bogula(tes amblentais ¢ de tabalho ¢ & Preod: 5
Casenilvd COM O e 3 bens mutoran Wb

#lguns dos fetores que contradioem todo o

VTG eCucacho para a swstertabildade.

O lato & que hoje a5 crangas sbo Induzidas primeiny

Menle & CONGUILEr UM 3P0 DO Mundo Jo “ter”
£ Qual # c impacso daso na sockedade?

sto

Figura 8 — Recorte 8: Imagem (de um menino) na terceira pagina da Cartilha
Fonte: Brasil (2014, p. 3)

Essa duvida, que também pode ser significada como questionamento, poderia
ter como fonte de origem o discurso publicitario que circula por meio das midias,
oferecendo diversos produtos para as criangas. Ha tantas propagandas e estimulos
ao consumo, principalmente nos intervalos das programacdes infantis, que escolher o
brinquedo, o sapato ou a roupa tornou-se uma tarefa muito mais dificil atualmente do

gue ha alguns anos atras.
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Essa davida pode ser significada também no plano do que a crianga quer, do
gue ela precisa, e se ela vai optar por comprar ou trocar. As maos sobre as orelhas
poderiam nos remeter também ao ato de ndo querer escutar. O repudio a algo que
estaria sendo dito pela midia, poderia ser considerado um ato de conscientizacédo da
crianga sobre os efeitos do consumismo ao meio ambiente. Essa crianga n&o estaria
disposta a estar submersa aos apelos para o consumo.

Por outro lado, as maos nas orelhas podem significar também, o préprio “nao”
dito pelos responsaveis em um momento de impulso da crianca para comprar algo.
Ou seja, uma crianca que esta tdo envolvida com os apelos do marketing que néo
esta disposta a ouvir um “ndo”. Assim perguntamos: haveria um sentido “evidente”
desta imagem na Cartilha? Diante de nossa analise, a resposta é ndo. O que nao
significa que ela ndo seja evidente para os sujeitos autores que a formularam.

Na Figura 9, no recorte referente a pagina 4 da Cartilha, existem algumas

guestdes e afirmacdes a analisar-se.

Consumismo, na contramao
da sustentabilidade

Diante dlsso{como explicar a um pequeno que a embalagem
de plastico caquele bolo que traz a divertida higura de seu
personagem favorito da tevé, somada as embalagens consu-
midas por seus coleguinhas ¢ todas as criancas no mundo,
gera um impacto acumulado no meio ambicnte?komo levé-

ensiné-las valores mais humanos e menos materialistas.|Ser

121z nada tem a ver Com possulr bens materials @ status socal.

Figura 9 — Recorte 9: Questdes e afirmacdes na quarta pagina da Cartilha
Fonte: Brasil (2014, p. 4)

Comecemos pela questao “[...Jcomo explicar a um pequeno que a embalagem
de plastico daquele bolo que traz a divertida figura de seu personagem favorito da

tevé, somada as embalagens consumidas por seus coleguinhas e de todas as
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criangas do mundo, gera um impacto acumulado no meio ambiente?” Nesse dizer,
destacamos a referéncia a crianga como “pequeno”, que nos remete que o adulto seria
o “grande” o “maior”, o responsavel por zelar, cuidar e educar a crianga. Ha também
a presenca de um discurso de responsabilizacdo do sujeito. O sujeito adulto
responsavel por ensinar a criangca e 0 sujeito crianga responsavel por acumular
embalagens que impactariam no meio ambiente do mundo todo.

‘A embalagem de bolo do personagem favorito” remete ao conceito de
identificacdo da crianca ou de qualquer consumidor como o produto. No caso, a
criancga se identifica com personagens da programacao destinada a sua faixa etaria.

A questdo do pertencimento a um grupo fica em destaque por meio do dizer:
“somada as embalagens consumidas por seus “coleguinhas” e de todas as “criancas

do mundo™. Muitos produtos sao consumidos realmente por criangas do mundo todo.
E um sentido de pertencimento muito maior. H4 videogames comercializados em
varios paises, que permitem que um jogador do Brasil jogue com outro de outro pais
em tempo real.

Outro exemplo, recente, de pertencimento e direcionamento para 0 processo
de mundializacéao, foi o jogo Pokémon Go, criado pela empresa Nintendo em parceria
com a Niantic. E um jogo de realidade aumentada que utiliza personagens do desenho
animado Pokémon, criado em 1995. Esse jogo foi lancado em outros paises e foi muito
esperado por criancas e adultos brasileiros. O pertencimento, neste caso, vai muito
além dos pequenos grupos, ele direciona para o processo de mundializacdo dos
produtos, de uma lingua e de globalizacao.

No enunciado “[...] ensina-las valores mais humanos e menos materialistas. Ser
feliz nada tem a ver com possuir bens materiais e status social”, a Cartilha aponta para
a contradicdo em funcionamento na sociedade de consumo, mas, ndo produz uma
possibilidade de formulacdo que escape, que possa falar de outro lugar. Um lugar que
ndo seja apenas o de questionar o consumismo, mas também o consumo. Por isso é
gue € possivel dizer que os valores podem ser mais humanos (valor positivo) e ainda
sim ser também materialista (valor negativo), ou melhor, menos materialistas.

Aqui, a palavra “materialista” estda presente pela expressdo “menos
materialistas” em contraposicdo com a expressao “mais humanos”. E interessante que
o “menos”, de “menos materialistas” concede espaco para o materialismo, significado
agui enquanto consumo de bens. O materialismo, no ambito do consumo, é

questionado, mas nao é excluido. O “ismo” do materialismo é permitido, mas atenuado
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pelo “menos”. Afinal, o grande volume de produgé&o de bens materiais direciona a
sociedade para “ter” ao invés de “ser”.

Isso porque a “sociedade de consumo” sO existe por haver consumo e
materialismo. Ou seja, ha um efeito de pré-construido o qual Pechéux ([1975], 1995,
p. 164) define como o “sempre-ja-ai a interpelacao ideolégica que fornece-impde a
realidade e seu sentido sob a forma de universalidade (o mundo das coisas)’. Essas
evidéncias trazem um efeito de sustentacdo ao dizer do sujeito e lhe fornecem um
espaco de identificacdo a partir do qual o sujeito produz sua significacao.

Assim, para que a “sociedade de consumo” se mantenha, nas atuais
conjunturas histéricas que colocam o consumo em xeque, uma saida é a modalizagcéo
no discurso: consumo sim, pois € necessario para a nossa sobrevivéncia nessa
“sociedade do consumo”, mas consumismo nado. O materialismo € inquestionavel na
sociedade do consumo, mas é preciso menos materialismo.

No enunciado “Ser feliz nada tem a ver com possuir bens e status social”, é
perceptivel o funcionamento da influéncia do discurso de felicidade que esta presente
em grande parte das propagandas. “Ser” feliz, “ter” status, novamente nos recorda a
questdo do ser e do ter tdo presentes nos discursos publicitarios.

O ter tem relacdo com possuir, e possuir também estd relacionado com
consumir. Nas discursividades da Cartilha, ndo ha uma proibicdo ao consumo e ao
materialismo enquanto consumo de bens. Mas, ha um incentivo ao consumo
consciente, sem exageros, aquele que esta qualificado pelo discurso ecoldgico de
reciclar, reduzir, reutilizar, que faz com que as pessoas se “sintam” mais “cidadas” e
menos afetadas pelo capitalismo.

Para Silva (2016), havia um pensamento de que 0S recursos eram inesgotaveis,
mas, hoje, se sabe que nao sao, por isso no discurso ecoldgico as expressdes “reuse,
recicle e reduza” sao tao utilizadas. No processo discursivo essa formulacao é
evidente porque existe a memoria discursiva do ambientalismo.

No mesmo enunciado, “Ser feliz nada tem a ver com possuir bens e status
social”’, é importante atentar para a palavra “nada”. O que é o nada? O nada, dentre
outros sentidos, pode significar o vazio, mas também a auséncia ou até mesmo a
negacéao de algo. A palavra “nada” parece funcionar como uma negagéo, ou seja, a
felicidade néo teria relagdo com possuir bens. Utilizando o método de parafrase, se a

palavra “nada” for substituida por “tudo”, outro efeito de sentido se daria: Ser feliz
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“tudo” tem a ver com possuir bens e status social. Pensando na palavra “tudo”, o tudo
tem a ver com completude, com totalidade, com o que € importante ou essencial.

Se o nada pode ter sentido de negacao na formulagao “ser feliz nada tem a ver
com possuir bens e status social” significa que de algum modo, existe um preé-
construido de que ser feliz tem tudo a ver com possuir bens e ter status.

E perceptivel uma negacéo pelos dizeres da cartilha do discurso dessa relagéo
entre felicidade e posse de bens. Ao negar algo acaba por se dizer que esse algo
existe. H4 sempre um ndo-dito. E importante perceber que o funcionamento da
negacéao é diferente do funcionamento da atenuagéo, que se da pelo “menos”, como
no dizer “menos materialista” que também se difere do funcionamento do “ismo”, que
marca 0 excesso de consumo como o problema e ao mesmo tempo autoriza esse
mesmo consumo.

Na Figura 10, evidencia-se um recorte que aponta, na quinta pagina da Cartilha,

o titulo “em numeros”:

(Acess0 rapid0 a0 consuma, Independencia ¢ prestiio sa0 os princpals motivadores dé oeitos |
ntre as criangas e acolescentesintemas na Fundagho Casa de Séo Paulo, de acordo com pesquisa
da insttuicio de 2006,

) A A publicidade de alimentos nao
7 [ e saudaveis estimula o consumo
'* LR excessivo de produtos

o e ) o industrializados e agravao
aumento dos indices de sobrepeso

nem inicada no mundo do con seja educada para fsso. fntes de conhecer marcas e
Procutos, a crlanca precisa ser preparada para ser icadd, além de consumidora consciente € r2sponsdvel,

Figura 10 — Recorte 10: Titulo “em numeros” quinta pagina da Cartilha
Fonte: Brasil (2014, p. 5)

Colocar a expressao “em numeros” na Cartilha remete a memaria discursiva
das ciéncias “exatas”, da Matematica, dos estudos estatisticos, funcionando como um

efeito de “evidéncia”, de “exatiddao” das informacbes discorridas nas paginas
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anteriores da Cartilha. E como se tudo o que esta descrito em nimeros fosse tudo o
que € preciso adquirir como informacao sobre o consumo infantil, e como se validasse
tudo o que foi dito em relacdo ao consumo nessa faixa etaria.

Em “Acesso rapido ao consumo, independéncia e prestigio sdo os principais
motivadores de delitos [...]°, a palavra “rapido” tem uma relacdo com “sem esforco,
sem trabalho” e com “facilidade”.

Acerca disso, podemos também perguntar: se somos consumidores desde
antes de nosso nascimento, pois precisamos de bens e produtos para nossa
sobrevivéncia, de que forma o consumo poderia ser menos rapido? Seria mesmo o
consumo o responsavel por motivar os delitos? N&o seria a cultura do ter, custe o que
custar? Talvez a sociedade de consumo promova a cultura do “ter”, custe o que custar,
levando ao “delito” do consumo com “ismo”, do consumo em excesso.

Outro enunciado no recorte da mesma péagina seria o que “a publicidade de
alimentos ndo saudaveis estimula o consumo excessivo de produtos industrializados
[...]”. De acordo com as reflexdes de Carrozza (2011) sobre publicidade, somos uma
sociedade que tem como formacéao ideolégica dominante o capitalismo e uma peca
publicitaria carrega diversos sentidos que se relacionam com o modo como a
sociedade se organiza. Assim sendo, se a sociedade tem o hébito de consumir
produtos saudaveis, teriamos que nos preocupar apenas com as propagandas de
produtos ndo saudaveis? As criancas teriam o discernimento entre o que seria um
produto saudavel ou ndo? Saudavel para nés ou para 0 meio ambiente? Quem teria
esse discernimento? A falta de regulacéo da publicidade voltada para o publico infantil
teria influéncia sobre esse tipo de pratica?

Ressaltamos as polémicas sobre os alimentos organicos de um lado e os
transgénicos, com agrotéxicos, horménios e antibiéticos de outro. Essa polémica
envolve o Estado, a ciéncia, a tecnologia, o mercado, grandes latifundiarios, pequenos
produtores e, finalmente, os consumidores.

N&o sabemos, de fato, o que é saudavel ou ndo. Mas, na duvida, ndo seria
melhor que a producao fosse apenas organica? E isso ndo seria responsabilidade do
Estado? Mais uma vez, € perceptivel o funcionamento da ideologia como efeito de
evidéncia, sobre o que é e o0 que néo é saudavel.

No ultimo enunciado do recorte mostrado pela Figura 10 — “A crianga nao deve
ser alvo do mercado nem iniciada no mundo do consumo sem que seja educada para

isso” — percebe-se a presenca de operadores argumentativos (nem, sem que).
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Segundo Ferreira (2009), os mesmos se articulam por meio de marcas linguisticas
diversas que confrontam argumentos e conclusées dos enunciados de um texto e Ihes
dao uma determinada orientacdo argumentativa.

Mais uma vez, levando em conta nossas reflexdes sobre o consumo como algo
gue existe antes mesmo de a crianga nascer, percebe-se, nessa formulacdo, a
construcdo da possibilidade de um deslizamento de consumo para consumismo
produzida pela relagao entre X “ndo deve” Y, “nem” W e “sem que” Z. O mesmo pode

ser pensado pelo esquema legendado que organizamos, destacado pelo Quadro 1.

Quadro 1 — Esquema da possibilidade de um deslizamento de consumo para
consumismo

= Relagao entre X “ndo deve” Y, “‘nem” W e “sem que” Z

Legenda:

X = acrianga

Y = ser alvo do mercado

W = iniciada no mundo do consumo
Z = seja educada para isso.

= A crianga (X) “ndo deve” ser alvo do mercado (Y) “nem” iniciada no mundo do
consumo (W) “sem que” seja educada para isso (Z).

Contudo, se nascemos consumidores, como seremos educados para o
consumo antes de nossa inser¢do no mundo do consumo? Assim, se a crianca (X), ja
€ alvo do mercado (Y) e ja é iniciada no mundo do consumo (W) como pode ocorrer
essa insercao sem gue seja educada para isso (Z2)?

A educacao é, dessa forma, significada como a condi¢do para que a crianca
entre no mercado e seja iniciada no mundo do consumo. Mas que educacao € essa?
E a educacdo para o mundo do consumo. O mundo é o mundo do consumo. Que
mundo € esse “do consumo”, apresentado na formulacao recortada da cartilha, que é
apresentado como se fosse outro mundo diferente do que ja se vive?

A Figura 11 traz o recorte do titulo da pagina 6, “Um problema de todos”, o qual
sera utilizado para algumas parafrases, conceito desenvolvido na perspectiva de
Pécheux ([1969], 1997) e Orlandi (1978).
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Figura 11 — Recorte 11: Titulo “um problema de todos” sexta pagina da Cartilha
Fonte: Brasil (2014, p. 6)

Retomando a nocgao de parafrase, “todos” sera dividido, analiticamente, de uma
forma diferente, na expectativa da percepcao de outros sentidos que ali se fazem
presentes em auséncia. A divisdo sera: “alguém”, “Estado”, “familia”, “escola” e
“sociedade”.

Parafraseando “todos” com “alguém”, ao se dizer “um problema de alguém”, a
responsabilidade por esse problema do consumismo infantil trazido pela Cartilha
parece ficar indeterminada. Mas, quando se diz “um problema de todos”, é produzido
um sentido de abrangéncia, de completude, e de que ndo ha um culpado,
diferentemente do que ocorre ao substituir “todos” por “alguém”. E como se o problema
deixasse de ser de todos e se tornasse de responsabilidade exclusiva. Mas, se
mantivermos a formulagdo com “alguém”, podemos perguntar: Quem é esse alguém?

Passamos a parafrasear, entdo, “odos” com “Estado”. O Estado,
historicamente, teria o papel de promover o desenvolvimento social, econémico e se
pautar na reducdo das desigualdades. Falar de Estado nos remete, considerando os
conceitos de memodria discursiva, ao poder, a regulacdo do convivio social.

Existe um discurso que circula comumente, que é o da sutil regulacdo das
propagandas direcionadas ao publico infantil. Ha projetos de lei que ndo sdo objetos

deste estudo, que estédo sendo votados ha anos. Seriam as propagandas desregradas
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0 incentivo principal para o consumismo infantil? Seria a televisdo funcionando como
aparelho ideolégico do Mercado, a promotora dos desejos que se transformam em
objetos de consumo/produtos e consequentemente promovem as grandes inddstrias
que produzem bens e servicos voltados para esse publico e que de certa forma
sustentam o Estado? Como o Estado ai investe ja que significa retorno econdémico via
impostos?

N&o é possivel responder, com certeza, a cada um destes questionamentos;
mas, € de grande valia refletir sobre eles. Em destaque, o que é perceptivel é o
silenciamento do Estado, com relacdo ao incentivo ao consumo por meio das
propagandas.

Chega-se a parafrase de “familia” como sentido de “todos”. Retomando
Pécheux ([1975] 1995) pelo conceito de interdiscurso — ou seja, a memoria discursiva
—, um efeito de sentido de familia € de que no ambiente familiar ou dentro da estrutura
familiar, as criancas sao subordinadas aos seus pais ou responsaveis, que de certa
forma representam a autoridade dentro do lar. As criancas devem respeito e
obediéncia aos mais velhos da familia (que podem ser os pais e/ou responsaveis,
segundo a divisao presente no texto da Cartilha). Quem nunca ouviu iSso?

Considerando o problema do consumismo, estaria a familia deixando de
exercer certa autoridade sobre as criancas? Estariam as criancas sendo
insubordinadas aos mais velhos que tém a responsabilidade de “educar para” o
consumo sustentavel? Ou essa possivel permissividade que coloca a familia como
responsavel pelo problema do consumismo seria, segundo fruto de um desejo de
consumo reprimido dos préprios responsaveis, quando eles préprios eram criangas?

Vamos, agora, parafrasear “todos” com “escola”. O termo “escola” também
remete a memoéria discursiva de um espaco em que ha a relacdo entre aluno e
professor, e essa relacdo, de certa forma, € uma reproducéo da relacéo de autoridade
dentro da familia. Ou seja, na escola, o responsavel ou detentor da autoridade é o
professor.

Considerando os conceitos ja abordados sobre o processo de pedagogizacao
pelo Estado por meio da escola, e também de seu funcionamento como um aparelho
ideologico do Estado, conforme Althusser (1980), perguntamos: De que modo a
escola tem contribuido para o desejado “consumo consciente”? Que forma de
consumo pode ser considerada consciente? Que efeitos a escola pode produzir e

reproduzir ao promover tal consumo consciente?
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Uma diretora disse outro dia: “Nossa, olha como a rede de ensino esta
atualizada: colocou o tema “consumo infantil” para discussao na apostila dos alunos
do 1° ano do Ensino Médio e isso ja caiu no ENEM 2014, com um debate sobre a
publicidade infantil”. Inserir topicos sobre o consumo nas apostilas apds o assunto ter
sido tema da redacdo do ENEM é importante? Para qué? Para quem? Em que
medida?

Por fim, passamos a parafrasear “todos” com sentido de “sociedade”. Quando
se fala em sociedade, a memodria discursiva remetida € a de que cada membro que a
compde funciona como engrenagem em uma maquina, cada um fazendo sua parte,
para desenvolvimento proprio e dos outros, seja de forma direta ou indireta.

Dizer que o problema do consumismo infantil é da sociedade, € 0 mesmo que
dizer que o problema é de todos? Quem compde a sociedade faz a sua parte para
gue as engrenagens se encaixem e haja o desenvolvimento de forma direta e indireta?
Ou, conforme essa memaria discursiva, sO alguns alcancam esse desenvolvimento?

Ainda mobilizando analiticamente o conceito de parafrase, se substituirmos o
dizer “problema” por “questao”, um outro sentido é produzido: “Uma questéo de todos”

Quando se fala em problema, a observacao dos efeitos do retorno da memaria
discursiva sobre o dizer traz algo negativo, que precisa ser solucionado rapidamente
e também, algo que ameaca, que gera davida, incerteza ou dificuldade. Falar que o
consumismo infantil € uma questao de todos, produz um sentido menos agressivo ou
menos urgente para ser solucionado.

O dizer “todos” tem uma divisdo constitutiva para outras diregbes possiveis.
Falar em “todos” é abrangente e, de certa forma, permite uma divisdo de
responsabilidades; mas, também, a ndo responsabilizacdo de alguém especifico e até
mesmo de ninguém. Ao mesmo tempo que “todos” inclui, ele também apaga e exclui.
Por essas parafrases tornam-se visiveis certos efeitos metaforicos, por meio dos quais
responsabiliza-se ao mesmo tempo que se isenta de responsabilidade.

A Figura 12 traz um novo recorte, na sexta pagina da Cartilha, que destaca a
utilizacdo de algumas expressdes imperativas (“devem” e “tem a obrigagéo de”),
sendo elas: “Pais e responsaveis devem dialogar com seus filhos [...]"; “Educadores e
cuidadores devem aproveitar o convivio diario com as criancas [...]"; “Empresas e
organizacdes da sociedade devem agir com responsabilidade e ética [...]" e; “O Estado
brasileiro tem a obrigacao de oferecer aos seus cidadaos [...]".
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Pais e responsdveis devem dialogar com seus filhos e impor
limites. pizer “nao” a cada pedido de consumo desnecessario é
muito importante para que a crian¢a aprenda a lidar com
frustragdes e entender que suas a¢oes podem ter impactos no
coletivo. Também é importante dar o exemplo e ensinar as
criangas a fazer algumas reflexdes a cada novo pedido: “preciso
realmente comprar isso?’, “ja ndo tenho algo parecido que possa

ser reaproveitado?”.

R W Educadores e cuidadores|devem aproveitar o convivio didrio
(-.- : s com as criangas para fortalecé-las e contribuir para a formacao de
- B agentes autdnomos, criativos e criticos, Levar o debate sobre

N £3 CONsSUMO e seus impactos para o ambiente escolar é imprescin-
divel no processo de formacao das criancas.

1)

Figura 12 — Recorte 12: Uso de expressdes imperativas na sexta pagina da Cartilha
Fonte: Brasil (2014, p. 6)

Essa divisdo do “todos” produzida pela Cartilha, em “Pais e responsaveis’,
“‘Educadores e cuidadores”, “Empresas e organizagdes” e “O Estado brasileiro” é
também uma divisdo social dos deveres.

Aqui é perceptivel o que Orlandi (1978) discute a respeito da determinacdo das
formacdes discursivas, sobre o que o sujeito pode e deve dizer, de acordo com as
relacdes imaginarias produzidas pelo(s) autor(es) da Cartilha.

Considerando o que Pécheux ([1969] 1997) diz sobre comunicar e nao
comunicar, no recorte 12, o termo “dialogar” produz o sentido de fomentar a
comunicacdo, fomentar a importancia desse processo entre pais e filhos. J4 a
expressao “impor limites” remete a questdo da censura, da proibicao. Por outro lado,
€ possivel perceber uma necessidade de educacao para o consumo em gue, para que
essa educagao possa acontecer, € preciso dizer “nao” e propor situagdes para que a
crianga possa aprender a lidar com as frustragoes.

No mesmo recorte, percebe-se, claramente, o papel da escola como aparelho
ideoldgico de Estado. O dever de contribuir para a formagédo de agentes autbnomos,
criativos e criticos, reforga o que citamos Orlandi (1983), com referéncia ao discurso
autoritario, praticado nas escolas. Entretanto, esse autoritarismo dependera da forma

que os professores e cuidadores irdo trabalhar as questdes que estdo em jogo. No
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caso, a expressao “Levar o debate sobre consumo e seus impactos” significaria “levar
o debate pronto para as criangas” ou “promover o debate com as criangas”™?

Neste recorte é perceptivel a responsabilidade do professor por escolher de
que forma ird trabalhar esse assunto com seus alunos, de forma autoritaria ou
polémica.

Cabe-nos refletir: Qual alcance teria esse debate pronto ou a ser promovido?
O alcance, construido no discurso da Cartilha, é aquele no qual o problema é s6 o
consumismo e nNao 0 consumo em si, 0 materialismo em demasia e ndo o materialismo
em si. O alcance, construido no discurso da Cartilha, € aquele no qual a
sustentabilidade é sustentada pelo consumo?

No recorte 13, da Figura 13, na sequéncia, pode-se perceber que a cartilha tem
tracos democraticos, mas nao funciona como um discurso polémico e sim como um
discurso autoritario.

Observemos o seguinte dizer: “Empresas e organizagdes da sociedade devem
agir com responsabilidade e ética, olhando para a infancia como ela deve ser vista”,
gue nos remete ao que Pécheux ([1969] 1997), com referéncia a nocdo de
esquecimento, trabalhava na questao do dito e do nao dito. Se as empresas devem
agir com responsabilidade e ética, olhando para a infancia como ela deve ser vista,
percebe-se que 0 que o0 que ndo esta sendo dito é que ha empresas que agem sem
ética e responsabilidade e também que a infancia € algo natural e ndo naturalizado
historicamente.

E o “como ela deve ser vista” toma como evidente que a crianga deve ser vista
de um modo e n&do de outro. Como se esse modo de ver sempre existisse. Talvez o
‘como ela deve ser vista” seja como o Estado, com suas leis, diz que ela deve ser

vista.
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Empresas e organizacoes da sociedade devem agir com
e responsabilidade e ética, olhando para a infancia como ela deve|
o s ser vistaJCriangas nado devem ser vistas cOmo pequenos consumi-
= dores, porque elas ndo estdo formadas para isso. Apelos ao

i —— consumo devem ser direcionados aos pais.

N e i O Estado brasileiro tem a obrigagao de oferecer a seus cidadaos
(‘ e e o o e oo um ambiente minimamente regulado, que proteja as criangas

e = frente as relacdes de consumo.

Figura 13 — Recorte 13: Tragos democraticos, de um discurso autoritario na Cartilha
Fonte: Brasil (2014, p. 6)

Temos, ainda, a mencdo sobre a obrigacdo do Estado em oferecer um
ambiente que proteja as criancas perante o consumo. Nesta, percebe-se o0 governo
falando com o préprio governo — uma vez que a Cartilha foi elaborada por demanda
do governo, em parceria com o Instituto Alana e considerando que a Cartilha esta
disponivel no site do MMA. Assim, a expressao “um ambiente minimamente regulado”
carrega um sentido de um sistema que precisa ter o minimo de leis e regras.

E possivel perceber, claramente, que o processo de pedagogizacdo pelo
Estado por meio da escola tende a priorizar um discurso autoritario produzido pelo
senso comum, divulgado e intensificado pela midia, e que contribui para o processo
de manutencao e estabilizacdo do Estado.

Essa divisdo que a Cartilha faz — entre os pais e responsaveis, educadores e
cuidadores, as empresas e organizagOes da sociedade e o Estado brasileiro —
sintetiza uma formacao social especifica, reduzindo-a apenas a esses diferentes tipos
de sujeitos sociais e seu papel em relacdo a crianga.

E relevante ressaltar que a ordem de divisdo desse “todos” presente na Cartilha
também diz muita coisa. O inicio seria em casa, com 0s pais e responsaveis. Depois

os educadores teriam a continuidade. As empresas e as organizacdes bastaria a agéo
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genérica de responsabilidade e ética no olhar para a infancia. E, a obrigacéo do estado
seria, apenas, minimamente reguladora para proteger a crianga.

Percebe-se, aqui, o papel do Instituto Alana, que embora seja o responsavel
pela criacdo da Cartilha, ndo atribui a si mesmo responsabilidades com relacdo ao
problema do consumismo na divisdo apresentada pelo “todos”. Entretanto, ele se faz
presente, o “todos” também o abrange. Por outro lado, o Instituto por meio das
formulacbes desenvolvidas na cartilha, traz 0 consumo como algo natural, e critica 0
CONSUMO em excesso.

O Instituto seria um porta voz do Estado, que fala pelo MMA — e néo pelo MEC,
0 que é muito significativo —, que necessita de impostos e das grandes empresas que
necessitam vender seus produtos. Sendo o elaborador da Cartilha, encomendada pelo
MMA, o Instituto Alana atua como pedagogizador em nome do Estado para que a
escola produza o efeito de estabilidade do proprio Estado.

A Figura 14, exibe o recorte acerca da linguagem da crianga, tratada pela
Cartilha.

Valorizar a linguagem da crianga
é também educa-la para a cidadania

D e R et
v e e e iede e

I . .-
—— e

O brincar é a linguagem universal da crianca. £ por meio
dela que os pequenos aprendem sobre o mundo,
experimentam relacdes afetivas e sociais e exercitam
comportamentos da vida adulta. E o que isso tem a ver
com consumo sustentavel? Tudo!

P et T R e e e
e 80 W e | e b et

Figura 14 — Recorte 14: A linguagem da crianca tratada pela Cartilha
Fonte: Brasil (2014, p. 7)

No enunciado “Valorizar a linguagem da crianga € também educa-la para a

cidadania”, aparece, novamente, a questdo da cidadania como algo a se conquistar
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por meio da educac&o. E como se a criancga, ao nascer, ndo fosse um cidaddo. Pela
formulagéo da cartilha, ela necessitaria ter sua linguagem valorizada para poder ser
educada para a cidadania. A cidadania, assim, estaria funcionando como um conjunto
de regras, de direitos e deveres que o individuo deve cumprir para se tornar parte do
Estado. Seria, esse “conjunto de direitos e deveres”, “quem” permitiria a uma pessoa
ser um cidad&o.

Analisando o dizer “também?”, é possivel destacar um sentido de inclusao, ou
seja, valorizar a linguagem da crianca traz varias consequéncias positivas e educa-
las para a cidadania seria incluida como uma dessas consequéncias positivas.

Ja no enunciado “O brincar é a linguagem universal da crianca. E por meio dela
gue os pequenos aprendem sobre o mundo, experimentam relacdes afetivas e sociais
e exercitam comportamentos da vida adulta. E 0 que isso tem a ver com consumo
sustentavel? Tudo!”, o “brincar” aparece como linguagem universal da crianga. E
necessario, entdo, refletir sobre o0 movimento de mundializagdo, principalmente em
busca de uma lingua global, reflexo do processo de globalizacdo e de pertencimento
a esse mundo globalizado.

Por meio do dizer “experimentam relagdes afetivas e sociais”, o brinquedo
aparece como socializador, ou seja, como importante nas relagdes sociais entre as
criangas. As criangas experimentam relagbes afetivas e sociais pelo brincar e isso
estd relacionado com as condicbes de producdo do discurso nessa sociedade
globalizada.

A formulacdo “E o que isso tem a ver com o consumo sustentavel? Tudo!”,
produz um sentido de denegagéo da interrogacao. Ou seja, € como se “o brincar como
a linguagem universal da crianga” ndo tivesse nada a ver com o consumo sustentavel.
Mas, o dizer “tudo” vem afirmar o contrario.

A Figura 15, na sequéncia, exibe um novo recorte para a sétima pagina da
Cartilha. No mesmo, sao enaltecidos dois enunciados.

No primeiro, a expressao em destaque “Como vocé pode falar com as criancas
sobre consumo?”, remete ao que Pécheux ([1969] 1997) denomina de mecanismo de
antecipacdo. Seria pensar, antecipadamente, o que dizer para as criancgas,
considerando a imagem que a Cartilha faz da imagem que os responsaveis fazem da
crianga e a imagem que 0s responsaveis e a Cartilha fazem de si mesmos. O dizer
‘pode” nos remete a um silenciamento; ou seja, a algo que n&o pode ser dito, e que

deve ser substituido pelo que é politicamente correto dizer sobre consumo.
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E importante refletir que o consumismo infantil é tratado pela Cartilha como um
problema de todos. A utilizagcdo do dizer “todos”, de certo modo, abrange, mas ao
mesmo tempo, isenta alguém da responsabilidade. E ao dizer “como “vocé” pode falar
com as criangas sobre consumo?”, esse “vocé” poderia ser o responsavel por educar
para 0 consumo.

Quem entdo seria esse “eu” por tras da cartilha que interpela esse “vocé”? O
“eu” poderia ser o proprio Estado e as Empresas que estdo em busca da manutengao
do consumo. Por outro lado, poderia estar representado pela propria Escola, também
considerada por Althusser (1980) como o principal aparelho ideoldgico do Estado.
Considerando esses pressupostos, 0 “vocé” seria entdo os pais ou responsaveis, a
guem caberia o0 papel de educar. Mas também a escola ai se enquadra, como
responsavel por educar para o consumo. A escola seria ao mesmo tempo o “eu”
funcionando como aparelho ideoldgico do Estado e o “vocé” por também ser

responsavel pela educacéo.

] Como vocé pode falar com as criangas

sobre consumo?

Como vocé mhm com as ““n“’ Por iss0, apresentamos no verso deste caderno um conteddo especiaimente desenvolvido para vocd instigar
sobre consumo? criangas de 9a 10 anos & pensar em alternativas 20 consume exascerbada Esse material deve ser sempre utilizado
com a mediacho de um adulto, com atencho A faixa etdria indicada.

P e mm———— e e o a0 ek pae o) e
o e

Figura 15 — Recorte 15: Enunciados da sétima pagina da Cartilha
Fonte: Brasil (2014, p. 7)

Ainda no recorte 15, temos o enunciado “Por isso, apresentamos no verso
deste caderno um conteudo especialmente desenvolvido para vocé instigar criancas

de 09 a 10 anos a pensar em alternativas ao consumo exacerbado. Esse material
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deve ser sempre utilizado com a mediacdo de um adulto, com atencao a faixa etaria
indicada”.

Assim, se devemos ser educados para 0 consumo o quanto antes, por que a
Cartilha limita a faixa etaria de nove a dez anos a pensar em alternativas para o
consumo exacerbado? E perceptivel mais uma vez que ndo se questiona 0 consumo
e sim o0 consumo exacerbado.

A expressao “Esse material deve ser sempre utilizado com a mediagéo de um
adulto, com atencgao a faixa etaria indicada”, nos remete ao discurso das bulas de
remédio: “E contraindicado para menores de 09 anos e deve ser utilizado sob a
supervisao de um adulto”. Se é necessario educar para o consumo desde pequenos,
educar somente a partir de nove anos nao seria tarde demais?

Partindo para a segunda parte da Cartilha, € relevante atentar para o recorte
16, da Figura 16, que enuncia “Tempo de ser crianga”, composto 7 imagens que
ilustram situacdes de infancia.

Ressalta-se que ilustragbes, as quais foram numeradas de 1 a 7, podem nos
remeter a representacao do Planeta Terra, por estarem suspensas no ar e terem o

formato parecido com um globo cortado ao meio.

Figura 16 — Recorte 16: “Tempo de ser crianga” em 7 imagens (de infancia) ilustrativas
Fonte: Brasil (2014, p. 8)
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Nas imagens ilustrativas 1, 2, 3 e 7, a presenca da grama traz um sentido que
se alia ao discurso ambiental, assim como na 7, com a presenca das lixeiras seletivas,
gue remetem também ao discurso da reciclagem.

Entre as imagens ilustrativas 1 e 2,5 e 6 ha uma escada e, entrea 3 e a4, uma
ponte que, de certa forma, pode significar a ligacdo entre um sentido e outro, uma
brincadeira e outra, uma linguagem e outra, no caminho “para a cidadania”.

Na imagem ilustrativa 6, as criancas aparecem de costas para a televiséo, o
que pode significar, dentre outros sentidos, uma negacao ao discurso publicitario,
veiculado pelas midias, em prol das brincadeiras.

A seguir, alguns detalhes do Recorte 16 serdo analisados, de forma mais
particular, sendo produzidos novos recortes: 17 (Figura 17), 18 (Figura 18), 19 (Figura
19), 20 (Figura 20) e 21 (Figura 21).

Na Figura 17 é exibido o recorte dos dizeres que estdo dentro da pipa, na

pagina da Cartilha que enaltece o “Tempo de ser crianga”.

Existem varias maneiras de cuiaar
do planeta em que vivemos.
[LJma delas é buscar alternativas para o consumo
em excesso/Afinal, levante a mao quem nunca
[foi as compras como opcao de lazer.|Mas sera
que B preciso sempre consumir para se divertir?|
Vocés|ja ouviram falar em consumo sustentavel? |
A seguir, as nossas dicas de atividades
divertidas e simples para fugir de
programas caros para o bolso
e para o0 meio ambiente.

Figura 17 — Recorte 17: Dizeres na Pipa, em “Tempo de ser crianga”
Fonte: Brasil (2014, p. 8)

A pipa representa uma brincadeira da infancia, mas carrega um sentido de

vulnerabilidade, pois, nessa brincadeira, € sempre possivel perder a pipa para outro
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colega. Assim o dizer dentro da pipa pode significar algo presente, ao mesmo passo
que vulneravel.

O enunciado “existem varias maneiras de cuidar do nosso planeta, uma delas
€ buscar alternativas para o consumo em excesso”, mais uma vez traz um sentido de
gue somente 0 consumo em excesso pode causar algum dano ao meio ambiente e
n&o 0 consumo por si so.

No enunciado “Afinal, levante a mao quem nunca foi as compras como opgao
de lazer [...] € preciso consumir para se divertir?”, a expressao “levante a mao quem”
remete tanto a um discurso presente nas brincadeiras infantis, como também ao
discurso escolar das professoras das séries iniciais. Fica, mais uma vez, em destaque
a questao do discurso da felicidade, aqui representada pelas palavras “diversao” e
“lazer”.

A formulagéo “ja ouviram falar de consumo sustentavel?”, novamente produz
um apagamento nos possiveis danos que o consumo, de modo geral, pode trazer —
seja ele “sustentavel” ou ndo. E como se consumir sustentavelmente eximisse os
danos que podem ser causados por qualquer tipo de consumo ou producéo.

A Figura 18 exibe um recorte que trata da infancia da atualidade.

s , | aannou, aoou
de brincadeiras? - oo -z.;:g-m'-"a'mﬂ_ s eods
mmmmmm&mm :;WEOG“W:‘:OWMO:;M
para brincar? Além de ndo gastar quase nada, um tudo serd novo de nova! Vale experimentas
PAsSSIo N3 Pracs Ou NO panque pode Nos ajudar a
fazer novos amigos e aprender brincadeinas diferentes.
A cidade & nossal Portanto, devernos invadie as ruas

AN N -
I.Q.O-O.O.O. 222" ...'.Q."'-..'.....O......"‘t-Q_C_’.

Figura 18 — Recorte 18: Outras possibilidades de brincadeiras para criancas
“conectadas” que brincam “eletronicamente”
Fonte: Brasil (2014, p. 8)
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O dizer “Que tal desligarmos um pouco a tevé e a internet e sair para a rua em
busca de espacos divertidos para brincar?”, produz um sentido de evidéncia quanto a
infancia da atualidade. E perceptivel a tentativa de uma universalizac¢&o do sentido de
crianca. E como se toda crianca ficasse conectada a internet e assistisse televisdo o
dia todo. H& um discurso circulando que significa a infancia atual como conectada as
tecnologias digitais.

N&o se pode deixar de considerar que as brincadeiras predominantes na
infancia, ha alguns anos, eram aquelas em que se brincava na rua. Nao seria aceitavel
que historicamente, por diversos fatores, isso tenha se transformado em outras
brincadeiras, como jogos eletrénicos? Considerar que a crianga de hoje so se diverte
se brincar como a crianca de alguns anos atras ndo seria desconsiderar as
transformacdes ocorridas na sociedade no decorrer dos anos?

Por outro lado, € importante pensar que o texto nao deixa de desestabilizar os
sentidos de infancia do presente, mostrando que a crianca também pode se divertir
de outras formas. A cartilha da outras possibilidades de brincadeiras. Isso ndo deixa
de ser interessante. O limite dessas outras possibilidades néo ultrapassa o espaco do
consumo, mas continua funcionando nesse espaco. E a rua pode estar sendo
significada de uma maneira mais metaforica, que inclui as pracas, parques e outros
espacos onde as criangas podem brincar, j& que hoje ndo € mais possivel, em muitos
lugares, por diversas razbes, que as criancas bringquem no meio da rua. Mas é
importante questionar: Que rua? De que bairro? De qual cidade? O sentido de rua ndo
€ sempre 0 mesmo.

O enunciado “a cidade é nossa!” funciona como um gesto importante nos dias
de hoje, em que os espacos publicos da cidade sao, cada vez mais, deixados de lado,
cedendo lugar aos espacos privados. Nesse sentido, brincar na cidade significa, no
texto da Cartilha, como elemento para a cidadania.

O recorte que foca a imagem ilustrativa 5, do “Tempo de ser crianga” traz
criancas brincando com brinquedos nao eletrdnicos com expressdes que representam
felicidade, suas roupas séo coloridas e vivas. O garoto no canto inferior esquerdo
aparece com uma roupa de tom claro, com menos destaque que os demais, e sua
expressao nao remete a felicidade como as demais criancas que brincam juntas, e
sim a introspeccdo. Em suas maos, ha um aparelho que parece um celular ou jogo

eletrdnico, caracterizando-o como isolado de seu grupo. Sera que toda crianca que
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utiliza equipamentos eletrénicos é introspectiva e ndo se relaciona com os demais?
Podemos dizer que toda crianca que brinca com seus pares é mais feliz?

As imagens ilustrativas funcionam como argumentos que vao em direcédo a
alguns sentidos, e ndo a outros, valorizando e desvalorizando determinadas praticas.
A brincadeira com um celular parece estar mais significada do lado do consumismo,
enquanto as outras brincadeiras parecem estar mais significadas do lado do nao
consumismo. E perceptivel uma generalizacdo, tanto da crianca que brinca com
equipamentos eletrénicos, quanto das que ndo aparecem brincando.

A televisdo e a internet significam pelas imagens o consumo ou consumismo.
Mas poderiam significar, de outro modo, como espac¢o de pesquisa, de formagéao,
considerando os programas educativos e de informagdo. Ao propor “desligar um
pouco” a TV e a internet, a Cartilha propdes atividades que seriam nao consumistas,
mas sem que 0 consumo corra algum risco.

No recorte 19, na Figura 19, percebe-se o discurso de necessidades e desejos

desenvolvidos pelo marketing e presente nas propagandas.

Eu quero ou

Eu preciso?
Vocés ja pararam para pensaJ.dﬁ.Qndmm.mmm.ldﬁJ

|de comprar alguma coisa? Sera que tudo o que é anunciado

na tevé nos interessa de verdade ou é um desejo passageiro?

E, por Ultimo,sera que precisamos de todas essas coisas e

l[podemos comprar tudo que queremos?|Por isso, que tal
ombinar primeiro © que vamaos comprar ou Se vamaos comprar
go antes de ir passear num shopping ou supermercado ‘

sim ninguem hca triste; pais ou criangas.Outra ideia bacana

¢ fazer uma economia junto com nOssSos pais para comprar

algo que queremos muito ou escolher uma data bem

especial para esse presente.

Figura 19 — Recorte 19: Discurso de necessidades e desejos desenvolvidos pelo
marketing e presente nas propagandas
Fonte: Brasil (2014, p. 8)
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O enunciado “Eu quero ou eu preciso” nos remete aos discursos publicitarios
de necessidades e desejos. O dizer “preciso” € como se fosse algo essencial para a
sobrevivéncia; ou seja, € necessario comprar aquele bem para a satisfacdo de dessas
necessidades.

E importante refletir sobre esse interlocutor que se coloca como “eu”. Quem é
esse “eu” que quer ou que precisa? Esse “eu” pode ser considerado a propria crianca,
mas se essa parte da cartilha deve ser utilizada sob a supervisdo de um adulto, faria
parte desse “eu” o proprio adulto. De certo modo o proprio Estado, a familia ou a
Escola que também esta por detrds da cartilha se questiona por meio da utilizacéo do
‘eu”.

Observando o dizer “combinar primeiro o que vamos comprar ou se vamos
comprar antes de passear num shopping ou supermercado”, é perceptivel que o
processo de compra ou aquisicdo de um produto outra vez é significado como lazer.
Ou seja, shopping e mercado passam por uma alteracdo de significacdo do lugar
comercial para passeio — percebe-se isso por meio da expressao “o0 que vamos
comprar ou se vamos comprar’. Assim, comprar aparece como se fosse algo
independente, desde que o “passeio” seja no shopping ou ho mercado.

Na formulagcdo “assim ninguém fica triste”, mais uma vez, percebe-se o
processo de compra associado ao discurso de felicidade. H4& um funcionamento
discursivo que acaba por colocar em jogo o discurso da restricdo a compra como
motivador de tristeza.

Ha, ainda, outro sentido produzido. O desejo de compra da crianca, nao
explicitado, antecipadamente, com 0s responsaveis, pode causar um
descontentamento dos proprios pais. Mas, a antecipacao da explicitacdo do desejo de
compra da crianca apagaria de certa forma esse sentimento de descontentamento.
Desse modo, esse texto vai construindo um conjunto de relacbes de sentido de
antecipacdo que constroem um cenario imaginario do consumo como sendo
sustentavel.

A Figura 20 traz um recorte com o enunciado “Trocar pode ser mais divertido
do que comprar [...]". Neste, ha uma significacdo de consumo no processo de troca
que é diferente do processo de compra. Ou seja, a compra, nas condicbes de
producgédo atuais, envolve o dispéndio de uma moeda, um prec¢o de aquisigao.

No caso da troca, nos remete ao escambo, a entrega de um produto ou servigco

por outro. Mas, ndo necessariamente, essa troca precisa envolver uma moeda
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financeira. Embora exista essa diferenciacdo. Trocar ou comprar também significam

consumao.

Trocar pode ser mais
divertido do que comprari..

Vocés sabiam que criangas de outros lugares e paises adoram |

i i uitas vezes familias ou grupos de
amigos organizam feiras de troca em espacos publicos como
pragas, igrejas ou parques. A ideia € muito simples: basta escolher
um tema - roupas, material escolar, jogos, brinquedos, sapatos -
e levar aquilo que nao usamos ou ndo gostamos mais para trocar
por outros itens. A (nica regra é querer trocar. E tudo isso pode
ficar mais divertido se cada participante levar um prato com
comidinhas gostosas. Topam?

Figura 20 — Recorte 20: Consumo no processo de troca e consumo no processo de
compra
Fonte: Brasil (2014, p. 8)

No recorte da Figura 21, a infancia é significada na relagcdo com as tecnologias
digitais. H4 um efeito de evidéncia de que a crianca, da atualidade, ndo brinca com
outros brinquedos que nao sejam os eletronicos, nao interagem com outras criangas,
nao estdo em contato com a natureza, e que dao mais valor aos meios de
comunicacao do que a propria imaginacao. E que, porisso, € preciso que ela “desligue

0s botdoes e entre em contato com a natureza”.
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Desligue os botdes e entre
em contato com a natureza.

Praias, bosques, trilhas, lagos, rios. Tudo isso existe em nossas

vidas, mas parece esquecido. Que tal se passar por um detetive
e redescobrir espacos ao ar livre para brincar? A curiosidade e a
imaginagao podem nos levar a lugares nunca antes experimentados
ou vividos!Muitas vezes é preciso desligar o5 botdes da tevé, da

Iintemet e dos jogos eletronicos para descobrir novidades da

Figura 21 — Recorte 21: Desligando os botdes das tecnologias
Fonte: Brasil (2014, p. 8)

E consideravel que muitas criancas tenham mais acesso a esses novos meios
de diversdo e que, historicamente, brincar na rua hoje e ha 20 anos atras nao tenham
0 mesmo sentido. Talvez, hoje, as criangas estejam mais em casa do que na rua por
diversos fatores — como, por exemplo, a seguranca, considerando certos lugares em
gue se tem um indice maior de violéncia. Mas ndo se pode generalizar que toda
crianca seja conectada, que toda crianga néo tenha contato com a natureza.

Ressaltando que o Instituto Alana, responsavel pela elaboracdo da cartilha,
situa-se na cidade de Sao Paulo, € perceptivel, nos dizeres da cartilha, um imaginario
de uma infancia paulistana, tanto no que diz respeito ao brincar na rua como no que
diz respeito ao brincar em casa ou ficar na frente da televiséo.

Entretanto, € importante considerar que ha criancas que vivem no litoral, no
campo, e ainda assim séo conectadas. Ha criancas que vivem em grandes cidades e
nao tém acesso a nenhum recurso tecnoldgico. Ha criancas que brincam na rua, ou
nos apartamentos ou na escola. H& criancas que nem brincam, porque necessitam
trabalhar.

A natureza ndo é algo externo a cidade e ao sujeito. Embora o sentido
evidenciado pelo senso comum de “natureza” seja esse. A relagcdo do sujeito com a
natureza néo deixa intacto nem o sujeito e nem a natureza.

Ha varias realidades e significados de infancia, e ndo podemos deixar de

considera-las, sem reduzi-las a um certo e errado.
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A cartilha constroi uma imagem de infancia, de fato, com base em uma memaria
de sentidos do passado. Mas, ndo necessariamente, esse discurso exclui os sentidos
de infancia do presente.

Cabe ressaltar que os objetos das tecnologias digitais estdo presentes nas
imagens da Cartilha. Outros sentidos poderiam ser produzidos se esses objetos nao
estivessem presentes, como objetos pelos os quais a crianga néo se interessa. O que
se apresenta como sendo mais interessante sdo outras brincadeiras.

Outro ponto a notar € que as tecnologias digitais comparecem significadas
como objetos de consumo, ao passo que as demais brincadeiras ndo. Em que medida
assistir a uma peca de teatrinho de fantoches, como nos mostra a imagem ilustrativa
6, da segunda parte da cartilha, ndo seria um gesto de consumo? Pode ser possivel
dizer, pela textualidade da Cartilha, que o consumo das novas tecnologias pode vir a
ser consumismo, ao passo que o consumo dos fantoches e do teatro de fantoches
nao.

Na Cartilha analisada, ha um mecanismo de dever ser para pertencimento ou
personificacdo do sujeito urbano escolarizado (PFEIFFER, 2001). Inclusive, a
expressao “deve” aparece por diversas vezes na Cartilha. O deve tem também um
sentido de dever, de cumprir.

Vale a pena ressaltar, mais uma vez, que na formacao ideol6gica capitalista a
qual pertencemos, existe uma naturalizacdo das relacbes de consumo,
desconsiderando-se muitas vezes o fato de que, na verdade, muitas necessidades
sdo inerentes ao ser humano; mas, o consumo foi algo construido historicamente por
meio de uma sociedade de mercado, pelas relagdes econdmicas. O consumo, nesse
sentido, é sempre pago.

Acredita-se que a necessidade de que haja um consumo consciente e que,
seria, portanto, sustentavel, é efeito do modo de funcionamento dessa sociedade.
Esse efeito é que produz a necessidade de um consumo consciente e sustentavel.

Resta-nos questionar: Consciente até que ponto? Sustentavel até que ponto?
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CONSIDERACOES FINAIS

Com o pensamento do fildsofo e matematico britanico Bertrand Russel que diz
“aquilo que os homens de fato querem ndo é o conhecimento, mas a certeza”,
apresento as consideracdes finais deste trabalho — se é, na verdade, que algo nesta
vida tenha algum final.

Desde pequenos somos instigados a responder a questionamentos com
evidéncias, certezas, tanto na matemética, na fisica, nas demais ciéncias exatas,
como nas humanas. Partindo deste pressuposto e considerando o pensamento de
Russel, em nenhum momento busquei na realizacdo deste trabalho alguma certeza
sobre como se relacionariam o consumo infantil e a sustentabilidade. A todo momento,
conforme as perspectivas da Andlise de Discurso, ndo priorizei a interpretacdo ou
qualquer julgamento, mas a mobilizacdo do método de andlise, questionando e
interpelando a interpretacdo, o senso comum. Observei funcionamentos e efeitos de
sentido.

Por meio da analise da Cartilha “Consumismo Infantil: na contramao da
sustentabilidade” foi possivel perceber que a mesma reproduz efeitos de um processo
de pedagogizacdo pelo Estado, em busca de sua estabilidade. A Escola aparece
como o lugar de se ensinar o certo, as certezas, as evidéncias.

As parafrases realizadas em minhas analises permitiram dar visibilidade a uma
busca por uma responsabilizacdo com relacdo a Educacdo Ambiental — ou educacao
para o consumo — e ai, fica perceptivel o apagamento do politico. Entretanto, embora
a expressao “todos”, com relacdo a a essa responsabilizacdo, abranja o Estado, a
familia, a sociedade, a escola, o instituto Alana, a geracao atual, a geracéo futura, ao
mesmo deixa de responsabilizar alguém de forma especifica.

Ainda que a cartilha possa produzir efeitos que levem as acdes praticas
positivas sobre esse tal “consumo consciente”, o Instituto Alana, de certa forma, seria
porta-voz de um discurso de que “é preciso consumir, desde que de forma consciente”.
E tal discurso visa a manutencdo do Estado por meio dos impostos gerados pelos
processos de producéo, bem como das grandes corporacdes que precisam incentivar
cada dia mais 0 consumo.

Por meio da pesquisa bibliografica e da analise, foi possivel perceber que o

consumo é significado como algo aceitavel, considerando que temos como formacéo
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discursiva dominante o capitalismo. A palavra “sustentabilidade” associada a
‘consumo” e, mais especificamente, a “consumo sustentavel’, traz um apagamento
para os efeitos deste consumo para 0 meio ambiente, que permanecem a despeito do
fato de que se possa ensinar a consumir corretamente. O consumo, em diversos
dizeres na Cartilha, estéa associado a felicidade, a satisfacao, a diverséo.

Foi possivel perceber também, um funcionamento bastante forte da palavra
“ser” em relagéo a palavra ‘ter”, como efeito de “pertencimento a” um grupo. Ou seja,
para que um sujeito possa “ser” aceito ou “pertencer a” um grupo, ele precisaria “ter”
certos bens.

Ha uma divisdo entre o inaceitavel e o politicamente correto. Ha um
funcionamento marcante de que precisamos consumir, de que somos consumidores
desde 0 nosso nascimento, mas ndo € aceitavel consumir em excesso.

Percebe-se no texto, a transferéncia de responsabilidade da geracdo do
presente para a geragdo do futuro. Em outras palavras, a responsabilizagdo da
infancia — ou seja, do futuro —, e a desresponsabilizacdo ou silenciamento da geracao
atual — ou seja, do presente. Ao adulto caberia somente ensinar a consumir
corretamente.

A infancia da atualidade, conforme os funcionamentos discursivos que foram
identificados nos dizeres e formulagéo da Cartilha, € significada como uma infancia
sem brincadeiras na rua, sem contato com a natureza, com as criangas conectadas
utilizando a internet, aparelhos eletronicos, e bombardeada pela publicidade das
midias a que tém acesso — 0 que as levam a consumirem em excesso e acumularem
bens que nao necessitam.

Neste momento faco algumas reflexdes: toda crianca teria acesso as midias?
Toda crianca estaria conectada a internet? Toda criangca ndo teria contato com a
natureza? Toda crianca deixaria de brincar para consumir? Toda crianca teria
alimentacao incorreta? Toda criancga teria condi¢des financeiras para comprar o que
quer? A infancia realmente pode ser generalizada desta forma?

Considerando a infancia significada por meio dos dizeres da Cartilha, é
importante destacar que, historicamente, os acontecimentos discursivos mudam, as
condicbes de producdo sao outras. Brincar na rua ha 15 anos teria a mesma
seguranca que hoje? Naquela época, das brincadeiras de rua, se as criangas tivessem

mais acesso as tecnologias como as de hoje, sera que realmente estariam na rua?
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Por fim, foi possivel perceber uma necessidade de compatibilidade entre
consumo, infancia e sustentabilidade. Uma tentativa de direcionar essa relacdo na
mesma direcao que a da manutengao de um consumo “consciente”, sem excessos.

Ha uma relacdo entre o pré construido sobre consumo e o apagamento do
politico. Em momento algum o modo de producdo dos produtos que consumimos foi
guestionado pela cartilha.

O proprio titulo da Cartilha traz a palavra consumismo; ou seja, um consumo
acima do esperado, como algo na contramdo da sustentabilidade. Entretanto, em
varios dizeres, percebeu-se o consumo sustentavel circulando como algo aceitavel e
necessario para o pertencimento a uma sociedade que necessita produzir, vender,
adquirir e consumir. A um apontamento para a contradicdo em funcionamento na
sociedade do consumo. Mas, ndo € produzido ou apontada uma possibilidade de
formulacdo que escape ou possa falar de outro lugar, que ndo a sociedade do
consumo.

Termino esse trajeto, agradecida pelos conhecimentos adquiridos sob a
perspectiva da Analise de Discurso, que transformaram minha forma de enxergar o
mundo, as pessoas e, principalmente, os discursos.

Talvez nem possa chamar de término, e sim de um inicio, de um processo de
observacéo e analise sem comeco ou fim que, agora, jA ocorre de maneira menos

assustada, natural e imperceptivel.
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ANEXO - A CARTILHA

CADERNOS DE CONSUMO SUSTENTAVE

Consumismo infagtil:
na contramao da

sustentabilidade




O poder transformador  _
das novas geracoes

entabilidade repousa na capacidade

de uma nacdo promover 0 bem-estar desta e das

futuras geracbes. Para tanto, € preciso consumir de

forma responsavel 0s recursos naturais disponivels,

respeitando seus imites e periodos de regeneragao,
aiém de reduzir 3 quantidade de lixo gerado

Garantir um futuro abundante aqueles que hoje sao

depende apenas da mudanca de com

portamento da atual geragdo, mas também de

educar para o consumao. Esse € o caminho que deve-

mos trithar em busca do desenvolvimento susten

s& Inicia |2 na infancia. Desde peque-
o

nas, as criancas devem ser instigadas a descobrir que
Cada uma de suas acoes tem IMPacto NO coletivo e
QUE, NO Que diZ respeto a0 culdado com 0 meko
ambiente, 550 n3o & diferente. Antes de serem apre-
sentadas a0 mundo do consumo, elas também
devem aprender valores essenclals & sobrevivéncia
da humanidade, como a solidariedade, o senso de
responsabilidade com 0 bem comum, O respeito ao

OULro e a0 Me0 &M Que VIVemos

mbora e5s¢ percurso de aprendizagem sobré o0
0550 papel na socedade nos pareca absolutamente
natural, ndo € assim que tem acontecido. Um dos
maiores desafhos da contemporaneldade é reverter o
cenano atual antes de sermos formados para a
cidadania, somos treinados a consumir de forma

desenfreada

£s5a nova realidade exige reflexdes profundas
Muitas vezes encontramos respostas na educacdo

conceito amplo ¢ de responsabilidade compartl




hada, que ndo se di 30 em casa ou Na escola, mas

também nas ruas ¢ nas diversas midias

As criancas, nesse sentido, s40 a porta de entrada para
um futuro mais sustentdvel. 5S¢ aprenderem a agir ¢ a
CONSUMr Com CoNsCIENcla, Serao iImportantes trans
formadores sockals. Mas criancas estio sendo forma

.

das para isso
Nas escolas, as Inclativas ainda 540 muito timidas, com
atividades pedagogicas voltadas principalmente para
educacho ambiental. £ preciso ir além e reforgar a
Macio entre © CONSUMO ¢ O Me ambiente, tratando

do impacto de nossas escolhas no planeta e do dano
que nosso atual modelo consumista j& causou

Ao mesmo tempo, os alimentos Industrializados car
regados nas lancheiras e oferecidos nas cantinas, os
brnnquedos eletronicos produzidos sem respeito as
legisiaches ambientals e de trabalho ¢ 3 preocupacdo
excessiva com o acesso a bens materials sao apenas
alguns dos fatores que contradizem todo o esforgo de
uma educacdo para a sustentabilidade

O fato é que hoje as criancas sao induzidas primeira-
mente a conquistar um espaco no mundo do “ter”

E qual ¢ 0 impacto disso na socledade?

sce consumista
10 € um habito que se forma

a partir de valores materialistas e que

traz serios problemas para a sustentabilidade

r este quadro
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Consumismo, na contramao

da sustentabilidade

Cada vez mals as criancas tém sido o avo preferencial de
apelos comerclals e acles de marketing, mesmo gue ainda
ndo estejarm preparadas pars lidar com as complexas relagies
de consumao. Mad sabem falar, mas & reconhecam marcas e
logotipos. Nos primeteos passos, |4 s30 espectadoras fidls de
programas televisives e de seus personagens, depois ampla-
mente reprodundos em embalagens, materials escolares,
roupas, brinquedos, sapatos, produtos de higlene.. A Esta
pode ser infinita

Dante disso, como explicar 2 um pegueno que 3 embalagem
de plastico dagquede bolo que traz » divertida Agura de seu
personagem favorito da tevé, somada b embalagens consy-
midas por seus coleguinhas e todas as criangas na mundo,
gera um impacto acumulado no meso amblente ! Como levd-
10 & compreender que seu bringuedo pode ter sido produzido
em condigtes de desrespeito a0 meio ambiente ¢ A sadde dos
trabathadores? Exemplos COMO 25505 $30 APENAs © COMECO.

O mais importante ¢ garantir o direito de as criangas vivenci-
arem todas 35 etapes de seu crescimento e, 208 POUCDS,
ensind-las valores mals humanos @ menos materialistas. Ser
fieliz naacia teen & ver coem possuir bens materials e status social,
Também ¢ fundamentat que até os 12 anos as criangas sejam
protegidas dos apeios para o consumo € que aprendam a lidar
oM 0 CONSUMO sempre com a mediacio de adultos. 56 assim
elas serdo capazes de desenvolver espirito critico

Caso continuem sendo estimuladas a consumir sem
condigbes de refletir sobre suas escolhas, haverd um impacto
regatvo ainda malor em problemas que & afetam a socle
dade. Alguns dos principais sdo:
<= Aumento exacerbado do consumo
o Aumento da geracao de residuos
= Obesidade infantil
> Adultizacdo da infancia e erotizacao precoce &«
~» Consumo precoce de dlcool e tabaco
@ Diminuicao das brincadeiras criativas
P T ve
<__VootcncT3‘)
Estresse familiar

Todos esses problemas sdo multifatortals, mas se acirram em
decorréncla da alta exposicdo de criangas a mensagens
mercadologicas. Em consequéncia, acirra-se também o
desequilibrio sacial, econdmico e ambiental.
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hOflS A (rlangan brasileiras eatho entre 84 que mals sristem ) televisdo no
pOfdll mundea. Com uma média imprestiorante de mais de 3 horas por dia,
wgundo evantamento do ibope 2011 AMm do Comumo de anengla

© dO surmento 3o sedentarnma Infantil e1ia expov o exceiiva
CoOntribns pars 0 COnUMAMO, M que 4 televisdo ¢ 0 prncipel canal de
veiculacho de campanhas comerciain que falam diretaments com a
criancin. Pesquita de Universidade Federal do E1pirito Santo fevta em
parceria com o Imtituto Alang apontou que 84% de todes or

- Dia das Criangas de 2011 foram direcionados para o publico

anundios vescudador nas emissoras monitoradas bt viperas do

nfanti.

A obesidacie infantil Cresce em urm MO sssustadior & i stinge 1 5%
da populacso infantil braslleirs. Segundo o BGE, 0 sobrepeso entre

crlangas dobrou nos GIMos 34 anos ¢ estd Ntimaments
relacionado 80 surmento do contumo de alirmentos Industrialieados,
amplamente divuigados pelo mercado produtor e distyibuidor

Segundo pesguaa da insterScience, de 200 ), o4 fatores que maks
influendam o consumo de produtos infantis em geral vbo:
1*. Publicidade na tevé. 2* Perionagem famoso; e )* Embalagens.

Ace130 répido 80 conumo, iIndependincia e prettigio 13o 01 principals motivadores de delitos
antre as criangas e adolescentes internos na Fundacio Cata de S30 Paula. de acordo com pesquisa

da instituigiko de 7006
A publioadade de alimentos ndo Em refacio 20 conmurmo precoce de
saudivels estimuta o consumao Mook, 62% dos adolescentes
excenivo de produton beasileicos afirmaram tarem sido
Industrislizados ¢ agrava o expostos quase todos o1 diar, até
aumaento dos indices de 1obrepero mait de uma veiz por dia. a
¢ obesidade infantil. | em cada 3 publicidades de bebidas

crianca de 5 2 @ anon eath acma do
peso ¢ 0 sobrepeto dobrow nos
Oitimos 34 anos, segundo dados da
POF 2008- 2008, produzidos pelo
Ibope

slicodlicas, de acordo com pewquine
da Unifesp de 2009 A idade na qual
W INICHa O CONSUMO regular de
bebidas slcodiica no Beasil esth
entre 12 e Y4 anos

verduras em sua dieta alimentar, de scordo com o Minitédio da Saude.

‘mmummsou“mmwo

Esses dados retratam uma realidade que precisa ser repensada. A cranga ndo deve sar alvo do mercado
nem inicada no mundo do Consumo sem que seja ecucada Dara 550, Antes de conhecer marcas e
produtos, & criancs precits ser preparads pars ser cidadi, além de consumidona conscients e reponsivel




A Questio do (orermiamo el ndo e estringe apenas §
evfers da farnilia Todor O Sevmon © Gever O Garanth B Crian(es
berm-estar, seude. edvcacho moradia slemeratachu, Culturs ¢ laser,
oMo determing 0 atigo 727 de Comttucdo Federsl Tambom
10dos MOt WOt Grefo & viver e U Mes) ambiente eCOlOgics
mente equittrado, de onde derve 0 dewer O defencd o ¢
Presevyd 0 piva n preventes @ Nt geeactes S50 queniim
QUE DA, NECESSIAmente Deds Muaands 0 MOS0 COMDOIS-
ereo de (CoMmumho.

Pars tanto, cade um tern um papd fundamental No gue O
FRAPEO B CAUCICE0 DirE © COMI™O Sustertivel

Pais o responsdvels devern Awoge (om st Shot e empor
it Dizer “nio” » cade pedido de comiumo dessereishio ¢
Muito IMpOriante Pas QU 4 Crancs sprenda & Sdar com
frustracies @ entender Que tus ACes POSEM 1B IMPACIoN "o
coletive, Tambivn 4 Importante A © ssamplo ¢ stine
crancas # fater slgurnas refiesder & Cade nOw0 podido “preciso
resimente compel 130" 8 Ao SN0 290 pareOdo Que DO
e eaprovetado ™

tducadores e cuidadores Soverm aprovetat O CONVIVIO MO
COM 35 Crangas para fortatect L ¢ comtribuw pars » formacho o0
geNtes tdnomol retiven ¢ Ofticon. Lewer © debite sobve
COMMUMO € 1eu ITMpacion Pees o ambeerie ool ¢ Impresen
divel 1O proce1to de formacso dan criancas

Empresas ¢ orgenizacbes de socledade deverm agir com
revportatilidade ¢ ¢uca oando pata § Infincy como ela dew
str vista, Criancas ndo Gevern My vhtas COMO DOSWENOE COMAMY
dores, porgue ol o estlo formades pers o Apeios 0
CONUMO Gevern jar Aracionadon S0% et

O Estado braslleirs dorr 4 cOrQac ko de olerncrd & st AR
UM amBiierie MuneTarmenir TgUASE0. QU Drotes ) CTaNCR
frarte a3 relagOes Ge Comemo

Cada um precha cumprlr sum responsabilidades pars »
formacho de criancas mals ssodévels, felizes & stentas &
sustentabiiidade
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Valorizar a linguagem da crianca

é também educa-la para a cidadania

O brincar & a ¥nguagem urwersal da crianga. § por melo
dela que o8 pequencs aprendem sobre o munda
experimentam relagdes afetivas ¢ socien ¢ eserctam
comportamentos da vl adulta [ o que 110 tem & ver
com consumo sustentivel) Tudol

Respeitar 0 Lermpo das Clange & permitie que até o8 17
ANON e vivencem todas s fases do desenvolverento
com plenitude ¢ uma manera de fortalect s O bancar
¢ assenclal nesse periodo Segundo & pucdlogs norte-
amedcana Suvan Link, especializade em deservold-
mento nfantil “a brincadeira criative 4 & fundagle do
aprendizado, da criatividade, da resolugho constry
tive de problemas, da habilidede de dar continui-
dode a projetos e de ter autocontrole. Mas também ¢
& maneira pela qual a crianga lida com a vida para
atribuir-the ventido ™

Emao, atengda brincadeira 6 cola sérial AMm de tods &
releviingla que o brincar tem na formacio de cade ser
humana, hd sinda 08 Impactos B0 comumeo desen
freado de produtos nfantls gue multas veses s30 tidos
oMo Imprescindivels para a atvidade Naca Serd gue
so mesmo?

Carinha, 0 Wbh o Videogame sic. § hoje, e um
o Que vakorizs Ml O scUio do Que o Lot
mertn. N UM NCENTD MY 80 COMBUMO devses
obgeton. prncipeiments etirwdado PO Meragens
O

Urs levantarmentio feo pedo ODservantnio de Midia dy
Uriveriidade Feders 0o Fpiio Sento em parceris com
© Imtmso Al revetou Qur ot 15 dim Que antece
dearn 0 Natal de 2011 TO% de todas s pubicidades
veouadas not Canaht segmetador para o publico
irdant] monitorsdon Sorem Oe Sringuedon O spelo pars
0 CommmO § Grande ¢ uanse sempre Gl U Hpo de
PrOAD Qe exige Mo Do db (Narea

Urna sitermative 20 comurno deenfroato  desses
prodhaos & et Que 3 ONanCal beinguern O
orme Citva & e aigums MOMPETtoL W Tuam O
brrguedo tradConal Por um confeconatio por elas
LT 8 Gty AF Wasta

Como vocé pode falar com as criancas

sobre consumo?

Essa & uma pergunta recorrente de pals, Culdladores &
educadores. O que ¢ preciso ter em mente £ que, desde
que nascom, as crlancas slo Impactadas de alguma
maneira pelo amblente, pelss pesioss e pelos valores »
s voita, Por o ¢ tho importante oferecer ihes
condicOes para que crescam de forma saudivel o
selam oducadas com base em valores & principios
#1hcos que as ajude & agie COm Man reponsabilicade ¢
cidadania na vida aduita.

At S ot G apdn b Que © mundy extrapols ©
individue ¢ Que nomn aches faren 3 diferencs
MGITE 0w DOMTIvaTerae, OSlOgar COM a8 (TN ¢
bt Ouvt s ¢ enencal

No Que G2 'PeilD 80 COrmumc, 0 erdendmemo de
Cranga sobwe 08 IMGacios O was propras agtes leva
UM JeMpO MY MR S Conatniso, natuesl do
procenio de formacio de uma comacincis Critica
whre o tema

1350, APMOIEALAMOS NO VEND deste CAARMO UM CONIUGS EIDECIIments Sesenvolvido Dars Voo INstigar
Derar e alterration a0 (oneumo exacrbedo Esse material deve ser sempre vtilizado
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A série “Cadernos de Consumo Sustentivel” ¢ uma publicaclo
do Ministério do Melo Ambilente. O Instituto Alana colabora
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