onsuma sem consumir o mundo

em que voceé vive

Hélio Mattar

Mattar vislumbrava seguir carreira académica. Formou-se
engenheiro politécnico e fez mestrado e pds-doutorado na
Universidade de Stanford, nos Estados Unidos, onde ficou por
quatro anos. Lecionou na Fundagao Getulio Vargas (FGV),
depois na Universidade de Sao Paulo (USP) e no Instituto

de Pesquisas Tecnoldgicas (IPT), pesquisando na érea de
economia industrial.

Em sua carreira empresarial, em parte tracada em paralelo
com a académica, foi gerente, diretor, vice-presidente e
presidente de dezenas de empresas e organizagdes nacionais
e internacionais, e ainda teve félego empreendedor para abrir
seu préprio negdcio, a rede de restaurantes América. No
entanto, em um determinado momento, as coisas mudaram
e Mattar passou a trabalhar com questdes publicas. Atuou no
governo, por dois anos, como Secretdrio de Politica Industrial,
Ministro do Desenvolvimento e, ao sair, passou a dedicar-se,
exclusivamente, a causa do consumo consciente e em defesa
das criangas.

Entre 1988-1989, ajudou a fundar o Pensamento Nacional
das Bases Empresariais (PNBE) e, em seguida, tornou-se
conselheiro da Fundagdo Abring, do Ethos e do Akatu, do
qual se tornou presidente.

Revista Gerenciais: O que é o consumo cons-
ciente?

Hélio Mattar: A humanidade vive um periodo
inédito, em que pde em risco o seu proprio habitat.
Repare na dgua e nas terras agricultdveis: a popu-
lacdo consome mais do que o planeta é capaz de
renovar. Por meio do consumo consciente, busca-
se enfrentar essa questdo, valendo-se do prota-
gonismo individual. Procuramos fazer com que o
consumidor perceba que o ato do consumo tem
impactos sobre o individuo, sobre seu bem-estar,
as relagdes sociais, 0 meio ambiente e a econo-
mia. Se as pessoas tiverem consciéncia do poder
transformador de seu ato de consumo, serd possi-
vel usar o protagonismo individual do consumidor
para dar sustentabilidade a humanidade. Muitos
falam em sustentabilidade do planeta, mas sempre
digo que nao tenho essa preocupagéo, pois é a hu-
manidade que depende da satde do planeta para
sobreviver, para se desenvolver. Apesar de ter
consciéncia disso, o homem, pelo emprego inade-
quado da tecnologia e pelo excesso de consumo,
tem contribuido para que essa situagao se agrave

ainda mais.

RG: Como surgiu o Instituto Akatu pelo
Consumo Consciente?

HM: Foi fundado em 2001. Por um periodo de
seis meses, funcionou nas instalagdes do Instituto
Ethos de Empresas de Responsabilidade Social e,
depois, tornou-se instituto independente. Por que
nas dependéncias do Ethos? Porque fui um dos
seus fundadores, e um dos conceitos do Ethos
é o de que as empresas somente serdo, social e
ambientalmente, responsdveis se o consumidor
valorizar isso. Se ele ndo reconhecer a respon-
sabilidade socioambiental como valor e, necessa-
riamente, se essa questdo nao fizer diferenga na
hora de escolher o que consumir, entdo, em algum
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momento, certamente dirdo: “ser responsavel so-
cialmente ndo é algo que me traz sustentabilidade
de longo prazo no mercado”.

A busca da sustentabilidade a longo prazo, obvia-
mente, estd presente em todas as empresas, por
isso, o Akatu foi formado. Queremos que o con-
sumidor compreenda o que é a responsabilidade
social e ambiental; para isso, € preciso que as em-
presas déem visibilidade ao que elas estdo fazendo
e que o consumidor, entendendo seu poder de
transformagao, atue junto a empresa. Essa foi a
origem, mas depois ficou claro que ndo podiamos
ir diretamente a questdo. Por qué? A empresa esta
muito distante do consumidor; por isso, é quase
abstrata. O que o consumidor vé é o produto e ndo
a empresa. Foi preciso tragar metas; por isso, re-
solvemos que o ideal seria iniciar a abordagem por
questdes comuns do dia-a-dia das pessoas, como
dgua, energia e lixo. Comegamos por af, evoluimos
para o produto (especialmente alimentos), agre-
gando-lhe o conceito de responsabilidade social e
empresarial, e o consumidor percebeu a importan-
cia disso, ou seja, a Ultima etapa desse processo
— recursos naturais, produtos e servigos, respon-
sabilidade social e empresarial — que tem como
objetivo fazer o consumidor perceber o seu poder
em relag@o as politicas pudblicas, isto €, fazer com
que ele pressione os governantes para que déem
condigdes de o consumo consciente ser pratica-
do. A idéia é pdr as pessoas na discussdo sobre a
coleta seletiva de lixo e os selos de qualidade para
os produtos (como ocorre com os transgénicos).
Queremos ativagao politica, ou seja, que as pessoas
tenham voz e se fagam ouvir, visando a sustenta-
bilidade por meio do consumo consciente.

RG: Ha uma frase famosa entre os defensores
do consumo consciente: ‘“comprar somente
o que necessito”’. Vocé concorda com essa
frase? Ela ndo cria um paradoxo, contrapon-
do consumo consciente ao capitalismo? Hoje
existe o estimulo, cada vez maior, ao consumo,
com empresas incentivando a compra do novo
e o descarte do velho... E o carro do ano, a
roupa da moda. O que vocé acha disso?

HM: O que se constata, atualmente, é que
estamos consumindo mais recursos naturais do

que o planeta é capaz de renovar. A produgéo

industrial necessita de recursos naturais, como
dgua, energia e matérias-primas das mais variadas.
No entanto, se consumirmos mais do que a terra
é capaz de renovar, entdo, uma hora ndo havera
O que consumir; Por isso, O cONsUMO consciente
¢ a saida para que o capitalismo dé certo. Sem
ele, esse sistema econdmico, em breve, chegara
ao fim, pois a matéria-prima ¢é finita. E had ainda
outro agravante: ha 1,7 bilhdo de pessoas que,
hoje, consomem muito mais recursos naturais do
que é possivel renovar; e outros 4,9 bilhdes de
pessoas que consomem menos do que precisam
para poder viver dignamente. Temos, portanto,
uma situacdo de enorme desequilibrio. E preciso
que as pessoas consumam, para o préprio desen-
volvimento dos mercados e, conseqlientemente,
do proprio capitalismo. Propomos, assim, a subs-
tituicdo do capitalismo atual, de acumulagao, pelo
do consumo consciente [sustentdvel].

Precisamos chegar em um estdgio em que o bem-
estar seja um elemento fundamental do consumo.
Na sociedade atual, consumista ao extremo, o
consumo se tornou um exercicio de identida-
de. Tanto é verdade que, verificando o caso das
roupas, as marcas sdo mostradas pelo lado de fora.
H4 20 anos nao havia essa exposigdo. Atualmente,
a marca representa mais do que a roupa em si e
esta ndo tem, apenas, a fungdo de vestir, mas de
ser parémetro, um instrumento de status entre os
consumistas (nds todos). Consumir é o que nos
define nos dias de hoje. Mas, se continuar assim,
consumiremos 0 mundo em que vivemos, e uma
hora todos esses recursos naturais vao acabar.

O Akatuadotacomo lema, comoslogan, “consuma
sem consumir o mundo em que vocé vive”. Hoje
consumimos o mundo em que vivemos, seja do
ponto de vista natural ou social. O que vemos
em termos de violéncia, de drogas e de terror, em
parte, esta relacionado com os enormes desequi-
librios sociais. Imagine que, em nossa sociedade,
bastante pragmadtica, as pessoas, por meio da
televisdo e do radio, sempre vejam e ougam que
os ricos tém infinitas possibilidades de compras,
enquanto a maioria das pessoas (n&o-ricas) néo
possuem, sequer, 0 minimo para sobreviver, para
viver dignamente. Isso cria um sentimento ruim na
populagdo, um desejo de mudar, de fazer qualquer
coisa para conseguir aquilo que deseja. Ouvem-se
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casos de garotos que roubam (e até matam) para
conseguir um ténis “de marca”. Imagine esse tipo
de comportamento ampliado para o panorama
mundial. J& o consumo consciente estimula as
pessoas a perceberem o impacto do consumo e
ensina que ele ndo deve ser o Unico objetivo de
vida de uma pessoa, mas, sim, um meio para O seu
bem-estar. A grande quest&o é: para a estabilida-
de, inclusive do préprio capitalismo, o consumo
material deve ser compativel com a natureza e
com a sociedade.

O que é que se deve pdr no lugar do consumo ma-
terial que move fundamen-
talmente a sociedade?

E preciso valorizar aquilo
que diferencia o homem dos
animais — nossas expressoes
racionais e sentimentais, tao
complexas e ricas — por meio
de manifestagdes artisticas e
afetivas. Precisamos, portan-
to, tomar o nosso destino, e
o consumo consciente faz
isso, dando ao consumo o
lugar de provedor instru-
mental do bem-estar.

RG: O senhor fala em trocar o capitalismo da
acumulag@o por um que promova o bem-estar,
dando mais valor as manifestacdes da razdo,
da afetividade e da arte. Contudo, em termos
praticos, como o Akatu atua para promover
essa mudanca de mentalidade? Como desviar o
foco do produto e adotar o consumo conscien-
te, valorizando as manifesta¢des que o senhor
citou?

HM: A mudanca é absolutamente monumental;
por isso, ela deve se processar gradualmente. Nao
é o Akatu que vai fazer isso. Somos um entre
infinitos agentes que promovem essa mudanga.
Além disso, temos aliados como o mal-estar que
as pessoas sentem na civilizagdo moderna. Repare
que, cada vez mais, cresce o consumo de antide-
pressivos no mundo — e, mais ainda, nas chama-
das “sociedades desenvolvidas”. As pessoas ndo
estdo se sentindo bem, nao estdo confortdveis
socialmente. Adoto, como exemplo, o fato de as
prateleiras das livrarias estarem abarrotadas de

“Precisamos,
portanto, tomar
o nosso destino, e
O CONSUMO cons-
ciente faz isso,
dando ao consumo
o lugar de prove-
dor instrumental
do bem-estar.”

livros de auto-ajuda, o que significa que as pessoas
estdo buscando se ajudar sozinhas, sem o auxilio
do outro. Esse comportamento reflete, afinal, o
mundo individualista em que vivemos. Na verdade,
as pessoas precisam de relagdes de afeto, para dar
sentido as suas vidas. Ao mesmo tempo, ndo se
pode eliminar a agressividade e a competitividade,
fatores que impulsionam a sociedade adiante. O
que é preciso, nessas situagdes, € equilibrar esses
dois elementos. O Akatu defende esse equilibrio!
Numa sociedade em que prevalece o masculino,
associado a competigdo, a agressividade, a razéo,
a objetividade, é preciso
harmonizar esse pdlo com
o aspecto feminino, da afe-
tividade, da subjetividade,
da intuicdo e da percepgéo.
Com o equilibrio, acredita-
mos, recupera-se o sentido
davida. Esse é, contudo, um
grande desafio.

Nés, do Akatu, procura-
mos mostrar as pessoas O
poder que o ato de consu-
mir possui e que, conscien-
tes dessa forga, elas podem
fazer a diferenca, inclusive,
individualmente. Se seleciondssemos cinco fami-
lias, cada uma com quatro pessoas, ou seja, vinte
pessoas, e depositdssemos todo o lixo produzi-
do por elas em um apartamento de 100 metros
quadrados (m?), ao final de suas vidas, obteria-
mos dez andares lotados de lixo. Falei de cinco
familias! Imagine isso numa cidade de | milhdo de
habitantes. Seriam 50 mil prédios abarrotados.
A situacgao € ainda pior se imaginarmos que, no
mundo, existem |,7 bilhdo de consumidores, o
que resultaria em 85 milhdes de prédios cheios de
lixo ao longo de 70 anos..., tudo isso sem contar
outros 4,9 bilhdes de pessoas ndo-consumistas,
ou seja, cada um de nds € bastante poderoso no
seu ato de consumo, por isso deveria usar esse
poder para trazer a sustentabilidade ao mundo.
As pessoas ndo consomem em excesso por mal,
no entanto, elas precisam entender que esse ato,
cumulativo, contribui para a falta de sustentabi-
lidade. Ao tomarem consciéncia do poder que

possuem, essas pessoas comegam a compreen-
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der que € preciso consumir com certos limites.
Essa conscientizagdo da sociedade é gradual:
primeiro, ela reduzird todo o consumo; segundo,
reutilizard tudo até que a vida (til tenha acabado;
terceiro, reciclard o que nao dd mais para ser uti-
lizado. Ao procedermos dessa forma, estaremos
colocando em prética os trés Rs — reduzir, reuti-
lizar e reciclar — aos quais o Akatu adiciona um R
que dizemos ser “repensar”, é preciso repensar o
consumo e a vida.

Obviamente que esse processo néo se limita aos
trés Rs. Na medida em que as pessoas reduzem o
consumo naturalmente, suas atengdes voltam-se
para questdes mais humanas como as tais expres-
sbes da razdo, do sentimento e da arte. Imagine
todo o esforgo e a energia gastos com o consumo
e seus problemas, sé que focados na produgéo
artistica. Vivemos uma época absolutamente ex-
traordindria; nossas criangas acessam, cada vez
mais, tecnologia e informagdes, e precisamos tirar
proveito disso. O Akatu, por exemplo, relaciona-
se mais com criancas e adolescentes do que com
seus pais, pois os jovens é que fardo as mudan-
cas. Os pais precisam ser trabalhados para que
nao sejam elementos de resisténcia, cabendo a
nds sensibilizéd-los para mostrar que suas criangas
podem ter um estilo de vida melhor, mais saudavel
e responsavel.

O Akatu sabe que ndo se muda assim repenti-
namente. Todo esse trabalho leva, no minimo,
uma geragado. O comportamento precisa mudar,
e o capitalismo mudara da mesma maneira, cons-
cientemente, transformando os atributos com-
petitivos. Hoje o capitalismo moderno compete,
basicamente, no preco, na qualidade, na inova-
G0 e no design... Contudo, propomos um capi-
talismo que, além de competir nesses itens, vai
disputar também na responsabilidade socioam-
biental. De acordo com as pesquisas, o consumi-
dor brasileiro e o internacional vém mostrando
essa caréncia. Realizamos pesquisas ha seis anos
e, numa delas, feita com 30 paises, verificamos
que o consumidor quer que a empresa se torne
um agente social, que cuide da sociedade, dos
funciondrios, do meio ambiente, sendo esse
comportamento parte da condicdo para que uma

empresa exista.

RG: Ha alguns anos, as pesquisas apontavam
que o consumidor brasileiro nado fazia distingédo
entre comprar um produto socialmente respon-
savel ou ndo. O senhor acredita que tal postura
estd mudando, ou seja, que estamos mais cons-
cientes do que seja consumir?

HM: Fizemos a primeira pesquisa sobre o estégio
da consciéncia de consumo do brasileiro em 2004.
A época, enquanto 43% da populagio apresenta-
va um estdgio “alto” apenas 6% estava no nivel
“mais alto” de consciéncia. Esse grupo, ainda
minoritdrio, consome conscientemente. Eles pri-
vilegiam produtos comunitdrios e de empresas
que tenham atuagdo social e/ou ambiental. Ainda
foram percebidas outras coisas: entre as pessoas
de “alta” conscientizagio, 15% puniram empresas
que ndo cuidavam das questdes socioambientais;
entre as pessoas de “mais alta” conscientizagao,
42% tomaram a mesma atitude, ou seja, a (re)agdo
foi quase trés vezes maior. Ha o outro lado, o das
empresas com responsabilidade socioambiental:
suas agdes foram as que motivaram a escolha de
14% dos consumidores de “alta e de 28% dos con-
sumidores de “mais alta” conscientizacdo. Ha3,
portanto, um certo comportamento de militAncia
sobre esse tipo de consumo, e as empresas preci-
sam, afinal, estar preparadas para isso.

Nossas pesquisas ainda revelam outros horizontes,
por exemplo, o de que néo adianta falar “Olha,
compre nossos produtos, porque cuidamos da na-
tureza.” Isso é impensédvel. A empresa, primeira-
mente, tem de aprender que ter responsabilidade
socioambiental é pré-requisito do produto; nado
é um diferencial. Alids, o mesmo rumo motiva-
do pelas questdes ambientais estd sendo tomado
pelas sociais. Veja o caso emblematico da Nike,
que foi denunciada pelo uso de méao-de-obra in-
fantil. Houve reacdes de consumidores no mundo
inteiro, que deixaram de comprar a marca. Foi
preciso, entdo, que a empresa mudasse a postura.
De vila, passou a promovedora de respeitdveis
agdes sociais e, atualmente, ela aplica programas
de produgao, pelo mundo, para garantir o ndo uso
da mao-de-obra infantil; alids, hoje, ela beneficia a
mao-de-obra familiar, que é socialmente formida-
vel e agrada ao consumidor. Foi algo conquistado

gracas ao poder do consumidor.
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Sobre o que os consumidores véem como agdes
socioambientais de valor numa empresa, nossas
pesquisas apontam que 40% apreciam contra-
tagdes de pessoas portadoras de necessidades
especiais (atualmente, 14% da populagdo bra-
sileira tem contato direto com portadores de
deficiéncia); 35% valorizam investimentos em
educagdo, em satide e em organizagdes Nndo-go-
vernamentais (ONGs). E como se elas falassem:
“Empresas, déem as maos
a sociedade e vamos tentar
resolver o que o governo
ndo conseguiu.” Isso, en-
tretanto, nao significa que
os cidadaos (consumidores)
nao queiram ou Nao preci-
sem de um governo, mas
que eles créem na neces-
sidade de que haja alguma
interferéncia e que o capi-
talismo, maior beneficiado
pelo consumo, desempe-
nhe papel importante nesse
processo.

Adam  Smith, ha dois
séculos, criou o conceito da
chamada “mao invisivel”',
em que nds, sociedade, na-
turalmente, buscarfamos um
equilibrio ou uma ordem para
o sistema movido pelo mercado. Essa conscienti-
zacgao do consumo e consideragao dos limites do
homem e da natureza sdo, sim, uma aplicacdo do
capitalismo smithiano. Smith preconizou nosso
comportamento hd dois séculos.

RG: O senhor falou do papel da crianga na
mudanca de comportamento sobre o consumo.
Existe diferenca entre criancas, adolescentes,
adultos e idosos? Nesse sentido, como o Akatu
trabalha para tornar as criangas e os adoles-
centes consumidores conscientes? Um dos ca-
minhos seria o trabalho em parceria com insti-
tuicdes educacionais e culturais?

HM: Queremos que haja mudanga de comporta-
mento do consumidor, mais do que isso, é neces-
sdrio que ele repense, reduza, reutilize e recicle o

seu consumo, contribuindo, com seu préprio ato,

“Queremos
que haja uma
mudanca de com-
portamento do
consumidor, mais
do que isso, pre-
cisamos que ele
repense, reduza,
reutilize e recicle
O seu consumo,
contribuindo,
com seu proprio
ato, para a sus-
tentabilidade.”

para a sustentabilidade. No adulto, a sua forma
de consumir estd enraizada. Por exemplo, tenho
mais de meio século de idade e passei trinta e
poucos anos sem ter essas nogdes, sem saber
dos limites de nosso planeta. Eu achava que a
natureza era infinita, entdo, para pessoas assim,
fica realmente mais dificil exigir mudangas. Por
isso, preferimos enfatizar a relagdo com as crian-
gas, que nao tém vicios, que aprendem facil e
que ficardo mais tempo que
nds por aqui. Nao significa,
porém, que nao trabalhe-
mos com adultos. Nds o
fazemos, mas por meio de
nosso site (www.akatu.net)
e da midia publicitaria. O
objetivo dessa divulgacéo é
sensibilizar os adultos, para
que eles, como pais, criem
seus filhos fornecendo-lhes
os valores do consumo cons-
ciente. J& em relagdo aos
jovens, tratamos de outra
maneira, pois a importancia
que eles dao ao consumo
estd em formacgao; assim, é
possivel e mais facil mostrar
que o consumo pode ser
usado como ferramenta do
bem-estar. Fazemos um
grande trabalho em quatro escolas da comuni-
dade de maristas. Iniciamos em Vila Velha (ES)
e Natal (AL) e agora estamos em Recife (PE) e
Belo Horizonte (MG), com um total de, aproxi-
madamente, 15 mil alunos. Nds chamamos esse
trabalho de laboratdrio, pois, por meio dele, ex-
perimentamos as maneiras pelas quais é possi-
vel transmitir a idéia de consumo consciente a
crianga. Além disso, ha todo um material e uma
metodologia adequados e atuamos na formacgao
docente. Também desenvolvemos publicagdes
para serem trabalhadas em escolas, divididas por
ciclos e séries, ou seja, o aluno que l& se formar
saird da escola um consumidor consciente.

Outra agdo merece destaque. Fizemos uma par-
ceria com a Rede Globo para introduzir o tema
“consumo consciente” como merchandising social

nas novelas, para que OS personagens comegas-
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sem a agir como consumidores conscientes e,
por meio de suas agdes e falas, esclaressem o te-
lespectador, sobre o que € isso e qual a importan-
cia desse assunto. Esses personagens ficticios, de
certa forma, sdo modelos para a sociedade.

RG: Em relagdo ao consumo consciente no
mundo, as populacdes possuem suas diferencas?
Existem mais desses consumidores em paises
desenvolvidos? E, focando apenas o mercado
brasileiro, qual a proporcédo da representativi-
dade entre as classes socioecondmicas?

HM: Existem grandes diferengas entre o consu-
midor brasileiro e o de diversos paises ricos, es-
pecialmente, se compararmos as populacdes da
Austrélia, dos Estados Unidos, da Alemanha e da
Inglaterra, mais exigentes, e as que mais cobram
agdes responsaveis das empresas e dos governos.
Nos paises desenvolvidos, esses consumidores re-
presentam de 50% a 60% da populacdo, o que é
bom — lembrando que o Brasil tem apenas 6% com
consciéncia “mais alta”. Além disso, lembro da
midia que, em paises desenvolvidos, estd sempre
pautando o tema. Nos Estados Unidos, por
exemplo, ela atua desde 1960, enquanto, no Brasil,
a questdo comegou a surgir na segunda metade da
década de 1970. Ressalto a midia, pois, acredito
que ela, realmente, desempenha um papel de for-
magcao, de educagio e de sensibilizagdo social.
Agora, sobre a distribuigdo de consumidores
conscientes entre as classes socioecondmicas,
fiquei surpreendido com os dados de nossa pes-
quisa. Assim como a grande maioria das pessoas,
acreditava piamente que os conscientizados
estavam entre os mais abastados e os mais ricos.
No entanto, veja que bom: existe, na verdade,
uma homogeneidade. Dos 6% dos brasileiros com
“mais alta” consciéncia, 52% sédo das classes C e

D, e 48%, das A e B.

RG: Entdo, a conscientizagdo é homogénea,
mas o que dizer de como as pessoas véem 0O
consumo consciente? Ele é igualmente percebi-
do pelas diversas classes socioecondmicas?

HM: De fato, os niveis de percepgdo sdo dife-
renciados, e muito disso se deve ao meio social.
Essas percepgdes do consumo consciente podem
vir por meio da escola, dos amigos, do trabalho e

dos personagens da televisdo. Especialmente nas
classes C e D, as pessoas tendem a absorver os
conceitos por meio das préticas do dia-a-dia. Para
eles, valem exemplos como “vocé sabia que, se
| milhdo de pessoas, durante um més, fecharem
a torneira na hora de escovar os dentes, a dgua
economizada serd equivalente a 12 minutos do
que cai pela catarata do Iguagu? Imagine o quanto
de dgua dard para economizar lavando a louga,
a roupa, o carro, o chdo”. Acreditamos que sdo
essas mensagens que fazem o consumidor mudar.
No entanto, temos visto que a pesquisa qualitati-
va, aprofundada e antropoldgica, como tem sido
desenvolvida, poderd nos dar indicagdes firmes
sobre como promover a mudanga de comporta-
mento do consumidor.

RG: Como o Akatu avalia o que as empresas
fazem e o que elas afirmam fazer?

HM: Noés dizemos que as organizagdes traba-
lhavam o paradigma do produto e o da imagem:
pelo primeiro, a empresa é o produto, ou seja, aos
olhos do consumidor nao havia qualquer empresa;
pelo segundo, a empresa € a imagem, ou seja, ela
precisa e tenta atrelar sua imagem a de seus pro-
dutos, visando transmitir valores, tais como aven-
tura, qualidade, status. O que acontece é que
essa imagem advém nao sé das publicidades, mas
das relagdes que a empresa mantém com a midia,
com seus funciondrios, com a comunidade e, cada
vez mais, com as questdes socioambientais.

O primeiro passo a ser dado no paradigma da
imagem é o da adequacao dos produtos as neces-
sidades do consumidor. Inicialmente, o produto
existia, mas, com o passar do tempo e com a
crescente conscientizagdo das pessoas, elas
perceberam seu poder de barganha e passaram
a exigir produtos sem qualquer sinal de defeito,
com melhor qualidade, sabores, tamanhos,
embalagens e outras varidveis. J& o segundo
passo estd associado a relagdo existente entre a
empresa e tudo o que existe a sua volta, ou seja,
os seus colaboradores, a comunidade e o meio
ambiente. As pessoas estdo atentas as empresas,
por isso julgam suas agdes e, também, suas nao-
acdes. Por causa disso, devido a pressao exercida
pelas pessoas, as empresas se véem obrigadas a
trabalhar ndo somente o produto, mas também
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suas relagdes. No entanto, isso implica algumas
complicagdes a organizagdo. Explico: quando o
foco é o produto, fala-se em perfeigdo, em coisas
técnicas e teoricamente mais faceis de serem re-
solvidas; quando o foco sdo as relacdes humanas,
passa-se a lidar com a imperfeicio — pois um
produto pode ser perfeito, mas uma relagao,
nao. Ou seja, nessa situagédo, vocé trabalha com
a expectativa do outro. Isso
significa dizer que pode
acontecer de a empresa
fazer “tudo certinho” numa
relagdo com seu funciona-
rio, mas ele se mostrar in-
satisfeito. Por qué? Porque
ele pode ter criado uma ex-
pectativa fantasiosa, como
a de querer ser o presidente
da empresa, ou a de ter uma
promogdo ou um prémio.
H&4 expectativas que néo
tém base na realidade e ha
aquelas, com base na rea-
lidade, que a empresa nao
percebe. Também é ruim.

Atualmente, nao basta a
empresa dedicar-se somente
a produgdo, é preciso que
ela zele também pelas suas
relagdes, porque €, por meio
delas (e de experiéncias, de
melhorias e da maturidade), que o consumidor
formard a imagem ou saberd “quem” é a empresa.
A imagem projetada “para fora”, para o consumi-
dor, é a proveniente desse processo. A verdade
serd aquilo que, efetivamente, calar fundo no
coragdo dos consumidores. O que € interessan-
te é que nada disso é estdvel. Assim, mesmo que
nao erre, a empresa poderd sofrer danos, ou, o
contrario, mesmo que erre, ela podera sair ilesa.
Vou explicar tudo isso: quando uma empresa tem
bons relacionamentos (com seus colaboradores,
parceiros, comunidade etc.), mesmo quando ela
erra, os consumidores podem n&o enxergar isso,
pois ela blindou-se emocionalmente! J& quando
uma empresa faz tudo perfeitamente, mas nao
tem boas relagdes, isso a prejudica, porque as
pessoas insatisfeitas falardo mal dela, e serd essa

“Atualmente, nao
basta a empresa
dedicar-se
somente a produ-
cdo, é preciso que
ela zele também
pelas suas rela-
¢coes, porque €,
por meio delas
(e de experién-
cias, de melhorias
e da maturidade),
que o Consumidor bom, consistente e ético
formara a imagem
ou sabera “quem”
€ a empresa.

a imagem fixada pelo pdblico, ou seja, cada vez
mais, as empresas serdo (ou as percepgdes sobre
elas serdo) aquilo que dizem dela e ndo o que ela
diz de si prépria. Isso representa uma enorme
mudanca de paradigma.

As empresas que tém o marketing social como
algo importante, comum e natural, certamente
terdo menos problemas com sua imagem — elas
refletem o que, de fato, sdo.
Ja as outras, que tentam
fazer “uma agao bonitinha”
para dar sustentabilidade a
marca, vao gastar milhdes
em agles e, na primeira titu-
beada, serdo desmascaradas.
Essas organizagdes percebe-
rédo que o mercado funciona
como um enorme bumeran-
gue e que o marketing social
inconsistente, ndo coerente
com a ética, é perceptivel.
O Akatu nao avalia as or-
ganizagdes e empresas,
mas indica quais caminhos
podem seguir para fazer um

marketing social. E impor-
tante dizer também que o
Akatu ndo apdia marcas,
ele recebe apoio de algumas
empresas — atualmente, sao
65 empresas que, em maior ou menor grau, Nos
apdiam. Temos gente que, inclusive, ajudou nosso
trabalho antes mesmo de ele ser “inaugurado”,
como é o caso do do Banco Real, da Nestlé, da
HP, do Banco Boston. Temos algumas empresas
estratégicas, tais como a Fundagao Itat Social,
o WalMart, o Pao de Agucar, os Maristas, que
nos fornecem recursos em grande quantidade.
O fato de o Akatu ser uma ONG apoiada por
essas empresas significa que elas véem no con-
sumidor consciente algo que pode ser importante
para a construgdo da prdpria marca e, portanto,
o Akatu pode ser um potencial aliado.

Esperamos que, com o passar do tempo, mais e
mais empresas’ e mais e mais pessoas venham
apoiar o Akatu. Gostarfamos de que também os

alunos universitdrios nos olhassem mais aten-
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ciosamente, pois lutamos por uma causa que se
concretizara a longo prazo, sendo, por enquan-
to, abstrata e dificil de ser percebida. O nosso
objetivo é mudar o comportamento na socieda-
de como um todo, para dar sustentabilidade ao

planeta.

RG: Vocé acha que os cursos tradicionais de
graduagéo, das areas relacionadas ao consumo,
estdo tratando do consumo consciente?

HM: O fato de eu, de outros membros do Akatu
e de organizagdes afins a conscientizagdo partici-
parmos de entrevistas e palestras em universida-
des mostra que elas estdo comegando a nos ver.
No entanto, o consumo consciente nao faz parte
do curriculo oficial. N&s o inserimos nas escolas
dos Maristas, e pretendemos estendé-lo ao ensino
publico. Na Universidade Estadual de Campinas
(Unicamp), veteranos aplicam um trote que, em
vez dos eventos tradicionais (pichagdo, festas,
brincadeiras etc.), vislumbra passar aos novatos as
bases do consumo consciente. E ainda algo extra-
curricular, mas queremos o consumo consciente
nas matérias dos curriculos escolares e universi-
térios, nas aulas de geografia, histdria, quimica,
fisica, biologia etc. Atualmente, concentramos
esforgos na elaboragdo de materiais para adogéo
nos ensinos fundamental e médio, e, futuramente,
para os universitarios, langaremos um programa
que premia os melhores Trabalhos de Concluséo
de Curso (TCCs) de consumo consciente.

RG: Como se dividem as atuagdes do Akatu,
junto ao governo, as empresas e aos cidadaos?
HM: Junto ao governo, o que se faz é lobby,
mas € preciso também o apoio de empresas e da
organizagdo dos cidadaos. Para o publico geral,
nossa ferramenta de comunicagdo é somente o
site, pois quaisquer outros meios seriam dispen-
diosos demais. Embora atuemos com instituicdes
de ensino, visando a conscientizagdo de criancgas e
jovens, nosso forte é a atuagdo em parceria com
as organizagdes, a qual possibilita a nossa ida até
uma empresa, uma organizagao, uma associagao,
para formamos lideres que, por sua vez, falaréo
diretamente a comunidade. N&o trabalhamos com
o consumidor, mas com o lider capacitado, sen-

sibilizado, mobilizado, que leva o tema adiante.

Nas escolas é parecido; falamos com professores,
coordenadores, diretores para que eles tornem-se
divulgadores. E claro que também conversamos
com os alunos, com as criangas. Quando tratamos
com empresas, procuramos as que chamamos de
disseminadoras, que tém forca (capital, estru-
tura etc.), porque possuem um publico enorme,
entre consumidores e colaboradores. E o caso da
Coca-Cola, que divulgou nossos cartazes em 100
mil pontos-de-venda, e da Rede Globo, que divul-
gou um filme publicitdrio nosso — acreditamos que

chegou a mais de 100 milhdes de pessoas.

RG: Vocés focam a relacdo com o consumidor,
mas como seria esse trabalho para o produto?
Porque, para se ter um consumo consciente, é
preciso ter produtos adequados. Ha algo nesse
aspecto?

HM: De fato, para existir a pratica do consumo
consciente, é preciso que haja o que consumir. E
necessdrio haver produtos adequados e informa-
¢Oes sobre a relagdo da empresa com o social e com
o ambiental. No aspecto da informag&o, desenvol-
vemos um trabalho extenso, pioneiro no mundo,
chamado “Escala Akatu de Responsabilidade
Social e Empresarial”. Pesquisamos 630 empresas
do pais e selecionamos 60 praticas presentes nas
empresas mais responsaveis nos aspectos social e
ambiental. Entdo, perguntamos para 43% da po-
pulagdo brasileira quais as prdticas que achavam
ser importantes. Tabulamos tudo e demos pesos
a essas praticas, o que resultou na criagdo de uma
escala que informa ao consumidor o estdgio de
responsabilidade social e ambiental da empresa.
Agora, falando em produtos, ndo € nosso objeti-
vo adequé-los, pois essa é fungdo das empresas,
mas informamos o consumidor sobre produtos
que tenham o apelo a conscientizagdo, como
aqueles que trabalham com refil, que conso-
mem pouca energia, que sdo recicldveis etc. Pelo
site, pode-se ainda consultar informagdes sobre
varios selos de qualidade, da drea de alimentos a
de produtos gerais. Procuramos nos concentrar
em desenvolver a consciéncia do consumidor,
até porque, acreditamos que eles, naturalmente,
exigirdo que as empresas desenvolvam produtos

mais adequados.

Revista Gerenciais, Sdo Paulo, v. 5, n. 2, p. 13-21, 2006.



Gostaria de enfatizar, ainda, que o governo, suas
instituicdes e afins desempenham papel essen-
cial em relagdo a esse tema. Veja a Companhia
de Saneamento Bdésico do Estado de Sao Paulo
(Sabesp). Estimamos que ela perde, aproximada-
mente, de 40 a 45% da dgua que produz na tubu-
lagdo até chegar na casa dos consumidores. Ou
seja, por mais que fagamos um esforgco grande com
o consumidor, temos ainda um literal vazamento
de dgua nas tubulagdes da Sabesp. Pense o que se
perde em recursos, em dinheiro. Gostarfamos que
o consumidor pressionasse a Sabesp, que cobrasse
dela atitudes de sustentabilidade, de responsabili-
dade social e ambiental.

RG: Que mensagem o Akatu gostaria de passar
aos nossos leitores, tanto aos possiveis quanto
aos atuantes consumidores conscientes?

HM: Nosso slogan diz “consuma sem consumir
o mundo em que vocé vive”. Essa é a esséncia.
Acreditamos que as atitudes responsaveis (vindas
de empresas, governos etc.) devam ser valoriza-
das. Ao prestigiar uma empresa com responsa-
bilidade socioambiental, vocé estd ajudando n&o
sé o planeta, mas nossa sociedade e as futuras
geragdes. Alids, ressalto que esse lema estd im-
plicito em nosso nome — Akatu — que vem de
duas palavras do tupi antigo: “A”, que quer dizer

semente e mundo. Para quem vive na floresta, a
semente contém o registro da drvore, que, por
sua vez, contém o registro da floresta, que é o
mundo, portanto semente e mundo sdo a mesma
coisa. “Katu”, que significa bom ou melhor. Ou
seja, temos a semente (individual) e o mundo (co-
letivo). Akatu é a semente boa para um mundo
melhor, é um individuo bom para um coletivo
melhor. Assim, espero que quem leia esta entre-
vista se torne Akatu, um individuo bom para um
coletivo melhor.

Notas

I Termo introduzido por Adam Smith em A riqueza
das nagbes, para descrever como, numa economia
de mercado, apesar da inexisténcia de uma entidade
coordenadora do interesse comum, a interagao entre
os individuos resultaria numa certa ordem, como se
existisse uma “mao invisivel” que os orientasse.

2 A Uninove apdia o Akatu, no segundo semestre de
2006, por meio do Projeto Boleto On-Line. A idéia
é engenhosa: quando qualquer aluno vai efetuar o
pagamento da matricula, ele precisa optar entre duas
entidades assistenciais, o Akatu e a Casa Hope,
instituicao de apoio a crianga com cancer. Cada
vez que isso ocorre, a Uninove doa 50 centavos
3 selecionada. Além disso, o Akatu foi convidado
a dar palestras e a distribuir materiais impressos e
publicagdes aos mais de 60 mil alunos para difundir a
causa do consumo consciente.
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