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‘Neo hippie’s e yupp:es verdes’, ‘eco-chiques’ - ha Iugar para todos
no desafio de consumir responsavelmente, pensando no planeta_

Ricarpo YOLTOLINI

unca se discutiu tanto novos mode-

los de consumo como nesses bicu-

dosmmposdeacpecmenmglobal
epomncialmezdereummmmsln.l-
ciativas de consumidores mais responsiveis
surgem aos montes em todos os cantos do
mundo. :

Em 2008 ganhou corpo na Franca o mo-
vimento dos “decroissants”, uma espécie de
neoc-hippies, cujo lema de vida se baseia no
pouco materialistas, esses seguidores da fi-
losofia do “decréscimo” alcancaram confor-
to econdmico e hoje preferem bicicletas a
automéveis, produtos organicos aos simila-
res convencionais, e fundos de investimentos
que financiam, por exemplo, umsde
comércnomsl:onaAhca

Ultimamente vem tomando impulso
nos Estados Unidos o movimento dos “scu-
ppies”, termo cunhado a partir das iniciais
de Socially Conscious Upwardly-Mobile Per-

son - individuo emergente com conscién-
cia social. Nascidos do cruzamento dos hip-
pies dos anos 1960 com os yuppies dos anos
1980, os scuppies compdem um segmento
em alta entre os norte-americanos bem de
vida, que procura conciliar as benesses mate-
riais e as tendéncias da moda com um respei-
to radical as questSes ambientais.

Como os decroissants, eles também
querem salvar o planeta. Mas, ao contririo
dos despojados franceses, em nome des-
sa bandeira nio estio disposto a abrir mio
doq:econsideramasboascoisasdavida..
Os scuppies incluem-se entre os consumi-
dores que mais demandam produtos e ser-
vios verdes nos EUA. S3o os que mais com-
pram carros de luxo, roupas.alin‘lentoﬂf- -
sas e méveis ambientalmente responsaveis,
sem, no entanto, dispensarem design sofis-
ticado, elegincia e refinamento. Usam cami-
sas 100% orginicas, canetas com tinta biode-

gradivel, ecobags de grife, laptops com baixo
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“Apesar de diferentes, os dois grupos, compostos
por consumidores bem informados, de alto nivel de
escolaridade e capacidade aquisitiva, convergem
‘€m um ponto importante: consumo é um ato de
poder que precisa ser exercido com base em ética
altruista, responsabilidade e engajamento.”

“Os brasileiros estao ainda entre os mais
acomodados em relacao a mudancas em
comportamentos para reduzir impactos no

‘aquecimento global. E também somos os mais
inertes. A média mundial de inacdo é de 35%.
No Brasil, chega a 69%.” '

consumo de energia, bolsas recicladas a par-
tir de pneus e cosméticos com cadeia pro-
dutiva certificada. Eco-chiques, contestam os
que enxergam contradigio insuperavel entre
consumo de luxo e preservagio ambiental.

Cada um a seu modo, decroissants e
scuppies praticam o chamado consumo cons-
ciente, isto &, utilizam o seu poder de com-
prar — ou deixar de comprar — optando por
alternativas mais sustentiveis. No primeiro,
consciéncia & consumir menos. No segundo,
consumir o mesmo, mas apenas produtos e
servigos verdes. Entre os minimalistas france-
ses, a crenca é que a felicidade nio se resume
a0 dmbito do “ter”, mas ao do “ser.” J4 en-
tre os emergentes norte-americanos, cultiva-

se a ideia de que & possivel ter o melhor hoje

sem carregar a culpa por prejudicar o direi-
to das futuras geracdes satisfazerem as suas
necessidades.

Apesar de diferentes, e da oposicio en-
tre os valores que cultuam, esses dois gru-
pos, compostos por consumidores bem in-
formados, com alto nivel de escolaridade e
capacidade aquisitiva, convergem em um
ponto importante: consumo &, para eles, um

ato de poder que precisa ser
exercido com base em ética altru-
ista, responsabilidade e engajamento.
Caracteriza ambos os movimentos a
adogio de um novo modelo de con-
sumo em que boas intengdes socioam-
bientais se transformam em atitude, fir-
me e pré-ativa,

E NO BRASIIL?

E bem possivel que, no Brasil, decrois-
sants e scuppies ja tenham os seus adeptos.
No entanto, para que nio se restrinja a uma
minoria de consumidores classe A com alto
nivel de instrugio, o movimento do consu-
mo consciente terd de superar aqui algumas
barreiras, entre as quais uma certa tendéncia
a acomodacio e 3 inércia.

A pesquisa “Novo Consumo pela Sus-
tentabilidade: os Brasileiros Diante das Mu-
dancas Climéticas, da Market Analysis, ofe-
rece algumas pistas sobre esse quadro. Se-
gundo o estudo, feito em |9 paises, os bra-
sileiros estio entre os mais alarmados com
as mudancas climéticas no mundo. Trés em

cada quatro consumidores
atribuem alta relevéincia & ques-
tio ambiental, incluindo o tema en-
tre as suas trés principais preo-
cupagdes. Em contrapartida, os
brasileiros (42% afirmam conhe-
cer bem o tema) nio se encon-
tram no bloco dos mais bem in-
formados, perdendo de longe
- para os ingleses (61%), norte-ameri-
canos (59%) e canadenses (56%).
Ainda segundo o documento,
metade da populagio brasileira
ndo se mostra disposta a abrir
mio das benesses econémi-
cas em nome de um mode-
lo de desenvolvimento mais
respeitoso ao meio ambien-
te. Os brasileiros estio ainda en-
tre os mais acomodados em re-
lagdo a mudancas em comporta-
mentos para reduzir impactos no aqueci-
mento global. Apenas um em cada seis pode
ser classificado como consciente e efetiva-
mente mobilizado. Os que tomam atitudes
concretas limitam-se ao ébvio das peque-

nas acGes de reciclagem, reducio de consu-
mo e descarte adequado de lixo, deixando
de lado, agdes engajadas como, por exemplo,
fazer compras de baixo consumo de energia
ou mobilizar outras pessoas.

A hrpot.ese do estudo é que a acomoda-
o deve ser atribuida ao fato de que, na mé-
dia mundial, o Brasil possui um étimo desem-
penho ambiental, segundo o World Resour-
ces Institute. Quanto menos deteriorado é o
ambiente local, menor tende a ser a percep-
¢do da necessidade de mudanca.

Ainda de acordo com o estudo, os bra-
sileiros apresentam-se como os mais inertes.
A média mundial de inacio é de 35%. No
Brasil, chega a 69%. A distincia entre palavras
e acbes — como se vé — é um obstaculo cul-
tural importante a ser vencido para a expan-
s3o do consumo consciente em terras brasi-
lisis. Ha muito trabalho a ser feito por gover-
nos, empresas, organizages da sociedade ci-
vil e, é claro, planejadores de comunicagio.
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