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RESUMO

Esta pesquisa aborda a urgéncia em se configurar um novo modelo de
consumo, Vvisto que o modo atual esta trazendo graves consequéncias para 0 meio ambiente.
Acumulo de lixo, desastres ambientais, escassez de recursos naturais... Problemas que se
intensificaram desde a Revolucdo Industrial, agravados pelo capitalismo, e que chegam ao
apice na pos-modernidade. Para uma conclusao satisfatoria, foi necessario abordar algumas
teorias. A Publicidade, seus conceitos, caracteristicas, sua historia, o papel que desempenha
na sociedade moderna e alguns métodos que utiliza para promover a venda. A Sociedade de
Consumo, principalmente no que compete a relacdo com a Publicidade e o seu impacto na
sociedade e no individuo. O estado do planeta e os impactos resultantes da acdo humana, séo
abordados no capitulo de sustentabilidade, onde se pode também encontrar conceitos
norteadores a respeito do desenvolvimento sustentavel. Ndo obstante, é preciso pensar em
uma responsabilidade de se estar no mundo. Para tanto, trouxe-se uma ética da estética
maffesoliana como sugestdo de uma nova ambiéncia e pratica de consumo. A metodologia
aplicada foi a pesquisa qualitativa de descri¢do, do tipo anélise de contetido, com a técnica de
estudo de caso e, como objeto, foi analisado o site da empresa Ahlma. P&de-se concluir que a
persuasdo publicitdria ¢ um dos mais efetivos mecanismos para a promoc¢do do
desenvolvimento sustentdvel, enquanto dispositivo atuante em toda cadeia de producdo e

venda na pés-modernidade.

Palavras-chave: Publicidade. Sociedade de Consumo. Sustentabilidade. Etica da estética.

Consumo sustentavel.
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1 INTRODUCAO

O modelo econémico implantado na sociedade moderna certamente traz
algumas vantagens para o individuo que nela vive e/ou atua. O capitalismo - como é chamado
- incentiva o crescimento econdmico de uma dada comunidade. Ao olharmos sob essa
perspectiva, temos o beneficio do livre mercado, onde o estado tem pouca ou quase nenhuma
intervencdo sobre a propriedade individual, e onde ha a relacdo de oferta versus procura, que
regula os pregos e valores das mercadorias e d& direito a livre concorréncia, conforme explica
Weber (2006, p. 15-16), sobre o livre mercado:

[...] liberdade do mercado de restri¢c@es irracionais da circulagio de mercadoria; tais
restricbes podem a) ser de natureza estamental, quando pela condicdo estamental
prescreve-se um determinado modo de viver ou quando o consumo é padronizado
com respeito a essa condi¢do; ou podem b) existir devido a monopo6lios estamentais.

Dessa forma, o capitalismo é intrinsecamente vinculado a geracao de lucro e
ao acumulo de bens e capital. Porém, ha que ser vista a sua outra face. Esse sistema
socioecondmico tem como caracteristica também a divisdo de classes: de um lado a
burguesia, que detém o controle da producdo e o lucro gerado, por sua vez; e do outro o
proletariado - através de recebimento de salario - a forca de trabalho por detras de toda a
cadeia de ganho financeiro da burguesia. O ‘acordo’ ¢ de que esse salario deveria garantir a
sua salde, a sua alimentacdo, o0 seu transporte, o seu lazer, entre outros aspectos essenciais
para a vivéncia digna. No entanto, nem sempre é oferecida a remuneragao que assegure e sane
todas as necessidades basicas da maioria dos trabalhadores e de seus dependentes.

No entanto, entre ‘pros’ e ‘contras’ desse sistema, uma coisa ¢ certa: sem
lucro, ndo h& capitalismo; e sem consumo, ndo ha lucro. E é ai que entra a Publicidade.
Simplificando a sua atuacdo na sociedade, a Publicidade nos apresenta os objetos, produtos e
servigos disponiveis no mercado. Mas, sabe-se, ela vai muito além disso. Ela vende também
sonhos, solucGes, satisfagdes e confortos... Tudo isso atraves do despertar do desejo de
compra. Com seus recursos sofisticados e com a sua habilidade de convencimento, trabalha
para persuadir o consumidor a adquirir diversos itens e servicos, que, muitas vezes, ndo possuli
a real necessidade deles e podem, no fim, gerar uma grande e profunda frustracdo no
individuo. Além disso - e ndo menos importante -, 0 consumismo gerado por esse sistema

desencadeia certa desfiguragdo do ‘eu interior’. Quando a imagem do ‘ter’ se sobrepde ao
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‘ser’, entra-se em conflito com a verdadeira moral do ser humano, ocorréncia que acaba por

também deturpar as relagdes sociais. Canto (2011) ajuda a corroborar esse pensamento:

[...] boa parte do que lemos, ouvimos e assistimos em anlncios associam
determinados produtos ao que certamente, eles ndo correspondem, melhor dizendo,
felicidade, satisfacdo, conquista e até mesmo amor e respeito.

O apelo cotidiano a emocdo e a plena satisfagdo de desejos via mensagens
publicitarias na compra de coisas nem sempre Uteis ou realmente necessarias SO
multiplica a sensagdo de que algo muito errado domina os destinos da humanidade.
A pressdo vertiginosa para a compra do Gltimo modelo, mais moderno, sofisticado,
com design mais arrojado do que o adquirido pouco tempo antes, imprime ao
consumidor desavisado, uma terrivel espiral criando a necessidade de consumo da
qual nunca seré possivel estar totalmente satisfeito. Ai ndo é preciso muito esfor¢o
para concluir que estejamos no atual processo de destruicdo do essencial para
produzir o supérfluo e o descartavel.

Dessa maneira, a questdo central observada é que o desejo de compra e o
consumo propriamente dito que o capitalismo impde, reforcados pela Publicidade, estdo
trazendo complicac6es de grande escala e em esfera mundial. O acimulo de lixo sem que haja
local adequado para seu deposito e a possibilidade de esgotamento dos recursos naturais séo
alguns dos problemas que ja se enfrenta; reflexo desse consumismo desenfreado sem
nenhuma consciéncia ambiental. Ha que se destacar, também, dentro desse contexto, o
aumento do desperdicio de artigos e materiais que, se fossem reaproveitados, resultariam em
um menor impacto na natureza. Conforme pesquisa publicada no Panorama dos Residuos
Solidos no Brasil da Associacdo Brasileira de Empresas de Limpeza Publica e Residuos
Especiais - Abrelpe (2015), a quantidade de residuos sélidos urbanos produzidos no Brasil em
2015 foi de 218.874 toneladas por dia, 1,7% a mais do que o ano anterior (215.297 toneladas).
Isso equivale a producdo de 1,071 quilos de residuos por pessoa a cada dia.

Devido a esses fatos, e de acordo com as relagOes estabelecidas entre
Publicidade e Sociedade de Consumo, somadas a urgéncia de acles voltadas ao
desenvolvimento sustentavel, surgiu o problema de pesquisa: 0s recursos persuasivos da
Publicidade podem atuar como disseminadores de um consumo sustentavel? J& que as
questBes de sustentabilidade estdo a cada dia mais em pauta e se tornaram indispensaveis no
desenvolvimento enquanto sociedade. Estudos reforcam a necessidade de repensarmos o
consumo como 0 conhecemos e o praticamos todos os dias. Sabe-se que ndo ha como fugir
dele, entretanto, é impreterivel que o pratiqguemos da melhor forma possivel.

Em vista disso, este trabalho pretende demonstrar que é possivel reverter esse

quadro critico ao qual se estd caminhando, e a Publicidade, antes vista como vild na
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Sociedade de Consumo, pode tornar-se uma grande estimuladora da pratica do consumo
sustentavel. Ela atuaria como um dispositivo para a disseminacdo e conscientizacdo dos
principios de sustentabilidade, reuso, reutilizacdo e transformacdo de materiais e bens nao-
renovaveis, remodelando todo o processo de produgdo e reformulando, consequentemente,
toda a cadeia de compra e venda na Sociedade de Consumo. Para tal, examinar-se-a as
ferramentas da Publicidade utilizadas pela Ahlma para uma proposta de consumo sustentavel,
uma vez a empresa se prop0Oe a tratar desses conceitos em sua producdo. Dessa forma, tem-se
0s seguintes objetivos: analisar imagens e contexto do site Ahlma para uma proposta de
consumo sustentavel; identificar caracteristicas sociais estimuladas pela empresa para
disseminacdo desse tipo de consumo; alem de promover a discussao sobre a Publicidade como
dispositivo possivel para o consumo sustentavel. Assim, acredita-se que 0 consumo
responsavel deve ser difundido para buscar a conscientizacdo das pessoas de que este,
definitivamente, ndo é o caminho para a humanidade e pode, justamente, ser a estrada para o
abismo.

Portanto, para o primeiro capitulo, tratar-se-a da Publicidade: seus principais
conceitos, a diferenciacdo entre Publicidade e Propaganda, uma breve retomada histérica do
seu surgimento, algumas de suas caracteristicas, o papel que desempenha na sociedade
moderna e as ferramentas que utiliza para promover a venda. Nesse capitulo, no entanto, ird
se trazer também conceituacBes e ponderacGes acerca da Sociedade de Consumo, segundo
alguns estudiosos da teoria: Baudrillard, Lipovetsky e Bauman. Além disso, abordar-se-a a
relacdo estabelecida entre Publicidade e Sociedade de Consumo, e 0s impactos gerados no
individuo e no meio ambiente natural, decorrentes do hipercosumismo.

No segundo capitulo, tem-se a sustentabilidade e o desenvolvimento
sustentavel como norteadores para essa proposta de um novo modelo de consumo. Aqui,
tratar-se-a da significacdo do termo sustentabilidade, onde e quando surgiu, sua classificagdo
em trés pilares correlacionados, de que forma ela esta ligada a Publicidade e Sociedade de
Consumo, as mais importantes conferéncias internacionais, declaragdes, relatorios e
protocolos voltados ao desenvolvimento sustentavel, os principais problemas (impactos)
socioambientais enfrentados atualmente, gerados, em sua maioria, pela Sociedade de
Consumo e o hiperconsumismo, a proposta de um novo movimento, a Sociedade do
Desenvolvimento Sustentavel, com um trabalho de recuperagdo dos recursos naturais.

N&o obstante, é preciso pensar em uma responsabilidade de estar no mundo.
Para tanto, trouxe-se uma ética da estética maffesoliana no terceiro capitulo, como sugestao

de uma nova ambiéncia e pratica de consumo, que pode ser mobilizada e sustentada pelas
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estratégias e ferramentas da Publicidade, localizada no tempo-espaco pds-moderno ao qual,
coloca Maffesoli (2005), uma forma de solidariedade social ndo é mais definida de forma
racional, mas onde instaurou-se um processo complexo, recheado de atracdes, de repulsdes,
de emocdes e de paixdes, tudo aquilo que carrega uma forte carga estética.

O quarto capitulo ¢é destinado a metodologia aplicada, a qual ira se abordar os
procedimentos de pesquisa utilizados para a realizacdo deste trabalho. Dessa forma, a
pesquisa qualitativa descritiva encaixa-se satisfatoriamente como método para solucionar o
problema levantado, pois, de acordo com Flick (2009), ela utiliza outras materialidades como
objeto empirico, ao invés de nimeros. Além disso, torna-se Gtil quanto a intencdo de se
analisar de que maneira a ética da estética se mostra presente no conceito da Ahlma,
estendendo-se ao site da empresa, ja que, conforme apontam Denzin e Lincoln (2002a apud
FLICK, 2009, p. 16), “a pesquisa qualitativa envolve uma postura interpretativa e naturalistica
diante do mundo”. De acordo com o tipo, foi utilizada a analise de contedo, ao qual o site da
empresa Ahlma foi selecionado para se fazer essa apreciacdo. Outrossim, sera aplicada a
técnica de estudo de caso, pois, segundo explica Yin (2001 apud DUARTE e BARROS,
2008, p. 216): “o estudo de caso ¢ uma inquiricdo empirica que investiga um fendmeno
contemporaneo dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira entre o fendbmeno e o
contexto ndo é claramente evidente e onde multiplas fontes de evidéncia sdo utilizadas”, na
observancia da Sociedade de Consumo como um fendmeno versus a sustentabilidade como
um contexto de urgéncia. Ainda inserido no nesse capitulo, levantou-se uma breve descricdo
da empresa Ahlma, para fins de conhecimento.

Para finalizar, destaca-se que a linha de pesquisa adotada neste trabalho é a de
Cultura, comunicacgao e novas tecnologias, dentro do topico de Processos culturais, sociais e

midiaticos, de acordo com o curso de Publicidade e Propaganda.
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2 PUBLICIDADE

Muito se ouve falar em Publicidade e Propaganda, porém, pouco se sabe sobre
o0s seus significados. Algumas pessoas acreditam que esses dois termos s&o sindbnimos e 0s
utilizam de maneira errénea, pelo simples fato de realmente ndo terem conhecimento para
fazer a distincdo. De forma resumida, as duas palavras - Publicidade e Propaganda - tém a sua
origem no latim: Publicidade deriva de publico — publicus — e significa, basicamente,
divulgar, tornar-se pablico um fato ou uma ideia. J& Propaganda — propagare — infere no
sentido de implantar, incutir uma ideia, uma crenca. (GRUPO TENDENCIAS DA
PUBLICIDADE CONTEMPORANEA, 2003). Contudo, é necessario trazer a luz os
conceitos de cada termo.

Publicidade é, portanto, um meio de tornar conhecido um servigo, um produto
Ou uma empresa, sem, necessariamente, utilizar-se da persuasdo para isso. E, por exceléncia,
um meio de comunicacdo de massa, que informa, vende, desperta desejos e sensacfes. “A
publicidade apela para o instinto de conservagao, 0s sentimentos de conforto, prazer, etc. e a
propaganda apela ao sentido moral e social dos homens, aos sentimentos nobres e as suas
virtudes”. (MALANGA, 1979 apud MUNIZ, 2004).

Desde o seu surgimento — em meados do século XVI1I e XVIII —a Publicidade
ja teve diversas defini¢Oes e encontram-se nas bibliografias inameros conceitos. Dentre eles,
um que se adéqua a sociedade moderna e sintetiza o seu significado, é o que traz na sua
origem o sentido comercial, com a finalidade de obter lucro por parte do anunciante.
Conforme nos mostra Rabaca e Barbosa (1987, p. 481), Publicidade ¢é “qualquer forma de
divulgacdo de produtos ou servigos, através de anuncios geralmente pagos e veiculados sob a
responsabilidade de um anunciante identificado, com objetivos de interesse comercial”. E,
contudo, um conjunto de técnicas e ferramentas utilizadas para o principal propoésito do
capitalismo: vender. Desfruta, para isso, de estratégias, analises, fundamentos da sociologia,
psicologia, retdrica, semidtica, estética, sem esquecer, obviamente, da criatividade.

Para finalizar o entendimento do conceito de Publicidade, sintetiza-se que ela:

[...] é todo o processo de planejamento, criagdo, producdo, veiculacao e avaliacdo de
anancios pagos e assinados por organizacdes especificas (publicas, privadas ou do
terceiro setor). Nessa acepcdo, as mensagens tém a finalidade de predispor o
receptor a praticar uma acéo especifica (por exemplo, comprar um produto, abrir
conta em um determinado banco, reciclar embalagens etc.). Essa acdo tem
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localizagdo no tempo e no espaco, podendo ser quantificada. (SANTOS, 2005, p.
17).

A Propaganda, por outro lado, significa propagar, difundir ideias, principios,
crencas e doutrinas, utilizando-se da persuasdo para o convencimento das massas. Traduz-se
em um conjunto de técnicas de informacdo e persuasao direcionadas a induzir as opinides,
sentimentos e condutas do publico a que foi focalizada a sua difusdo, conforme a definicao
encontrada no Cadigo de Etica dos Profissionais de Propaganda (2014, p. 2): “a propaganda é
a técnica de criar opinido publica favoravel a um determinado produto, servico, instituicdo ou
ideia, visando a orientar o comportamento humano das massas num determinado sentido”.

E importante ressaltar as suas caracteristicas, tanto da Propaganda quanto da
Publicidade, para que ndo haja confusdo de ideias perante os termos. Assim, elucida Malanga
(apud MUNIZ, 2004): “a propaganda é ideoldgica, gratis, dirigida ao individuo e apelam para
0s sentimentos morais, civicos, religiosos, politicos, etc., e a publicidade é comercial, paga
pelo consumidor, dirigida a massa e apela para o conforto, prazer, instinto de conservacao,
etc”. Ainda buscando diferenciar os termos, temos a explicitacdo de Meneguim (2009, p. 29,
grifo desta pesquisadora), onde se reforca o sentido da Publicidade inserida no capitalismo

moderno:

De fato, a Propaganda é mais antiga, remonta a Igreja pés Renascimento, em suas
atividades de conversdo e expansdo. A Publicidade é muito mais jovem,
contemporanea do capitalismo moderno, alimenta-o e € alimentada por ele. A
Propaganda, entretanto, acabou sendo sorvida pela industria da Publicidade,
adaptando-se a suas caracteristicas formais e operacionais.

Essas distingdes ndo acontecem na maioria dos casos, como também ndo
aparecem em alguns autores nas bibliografias. Aplicados na pratica, ndo ocorrem maiores
problemas em adotar 0s termos como sindnimos. Porém, a titulo tedrico e metodoldgico, se
faz necesséria essa diferenciagdo. Assim, para concluir o significado de Propaganda, Santos

(2005, p. 17) resume que ela:

[...] visa mudar a atitude das pessoas em relacdo a uma crenga, a uma doutrina ou a
uma ideologia. Embora muitas vezes utilize as mesmas ferramentas da publicidade,
a propaganda ndo tem finalidade de levarem as pessoas a praticarem uma acao
especifica ou imediata. Ela visa a uma mudanca das atitudes do publico em relacdo a
uma idéia [sic]. Tem lugar na mente dos individuos ou no imaginario social e é de
dificil quantificacéo.
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Nesse sentido, para que se possa dar continuidade na busca dos objetivos
supracitados dessa monografia, & importante atentarmos que o termo utilizado nesse trabalho
sera Publicidade.

Compreendidos os seus significados, paira no ar a pergunta: qual papel a
Publicidade desempenha na sociedade moderna, ja que a sua finalidade “é¢ vender produtos
aos consumidores, e 0 modo pelo qual se alcanca este objetivo é através da comunicacéo
daquilo que os publicitarios chamam de ‘conceito de produto’, [...] conceito sobre aquilo que
o capitalista produziu™? (KIRKPATRICK, 1997, p. 20).

Com o foco voltado para o consumo, a Publicidade infere valor — ou seja,
conceito — aos objetos, revestindo-os de significados. Utiliza dessa estratégia para despertar
interesse pelo produto/servico, 0 que nos instiga a possui-los. Porém, essa aquisicdo nem
sempre satisfaz as necessidades pessoais, ocasionando em um sentimento de vazio no
individuo. Por isso, Adler (2002, p. 30, grifo desta pesquisadora) refere-se a Publicidade
como constituinte de “uma rica fonte de materiais que revela as formas segundo as quais 0s
norte-americanos estdo tentando dar sentido ao mundo no qual se encontram — um mundo
cheio de uma abundéncia sem precedentes de bens manufaturados”.

De acordo com Rocha (2006, p. 13), a Publicidade atua em dois pontos
principais: o primeiro como um sistema de significacdo, onde revela o cenéario do estilo de
vida da sociedade contemporédnea; e o segundo como um aglomerado de valores que
ultrapassam as realidades de um local ou uma comunidade, definindo praticas e
transformando as experiéncias de consumo dos individuos desse corpo social. Dessa forma,
tem-se 0 consumo como um sistema sociocultural, e a sua acep¢do na sociedade passa pelos

significados a ele atribuidos pela Publicidade. Assim sendo,

A publicidade é a narrativa que da sentido ao consumo, e esta, seguramente,
entre as principais produtoras de sistemas simbolicos presentes em nosso tempo. [...]
O fato é que o consumo perpassa a vida social do nosso tempo como uma forca que
poucos fenbmenos possuem, e é através do sistema publicitario que ele adquire
sentido social, pois as marcas, 0s bens, os produtos e servicos ganham as suas
identidades nesse discurso, e, com elas, uma existéncia concreta em nossas vidas.
(ROCHA, 2006, p. 12, grifo desta pesquisadora).

Portanto, a Publicidade auxilia na definicdo de quem somos enguanto
individuos e enquanto sociedade multicultural, justamente por esse carater de espelho de que
se ela se reveste. E € aqui que se encontra um ponto curioso: ela ndo é tdo somente um

ingrediente importante da cultura moderna, transformou-se em “aquilo que sabemos, aquilo
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que temos em comum, aquilo que acreditamos. E o que ndés somos. Somos nds”

(TWITCHELL, 1996 apud ADLER, 2002, p.30).

2.1 A SOCIEDADE DE CONSUMO

Conforme demonstrado na sec¢do de Publicidade, percebe-se que ela é parte
importante na construcdo da Sociedade de Consumo, no tocante em que se utiliza das suas
ferramentas para despertar no individuo o desejo de compra — possivelmente o direcionando
para a acdo propriamente dita — baseando-se, para isso, em “valores superficiais e, em tltima
instancia, insatisfatorios” (ADLER, 2002, p. 29). Esse pensamento é reforcado por Lasch
(apud ADLER, 2002, p. 29), onde condena que ela “fabrica um produto proprio: o
consumidor, perpetuamente insatisfeito, inquieto, ansioso e entediado. A publicidade serve
mais para promover o consumo como um modo de vida do que para anunciar produtos”.

Consumir passou a ser condicdo indispensavel a existéncia do sujeito, assim
como a base do prazer e da felicidade. Estudioso no assunto, Baudrillard (2005, p. 47) diz que
é a felicidade que “constitui a referéncia absoluta da sociedade de consumo, revelando-se
como o0 equivalente auténtico da salvacdo”. E quem é que ndo quer ser salvo? Ser feliz?

Porém, essa felicidade € falseada na sua concepcéo, conforme nos mostra Penna (1999, p. 45):

Muitos habitantes de paises ricos sentem que o seu mundo de opuléncia é de alguma
forma frivolo e que foram logrados por uma sociedade consumista. Eles estiveram
inutilmente tentando satisfazer necessidades essencialmente sociais, espirituais e
psicoldgicas com coisas materiais, gerando frustragdes, comportamentos anti-sociais
e infelicidade.

Lipovetsky, em seu livro A Sociedade da Decepcdo (2007a), também faz
consideracBes a respeito da insatisfacdo gerada no sujeito decorrente do consumismo
exacerbado (situacdo que o autor chama de hiperconsumismo). O fil6sofo francés discorre na
hipGtese de que todos os individuos estariam tendo sua formagdo em um cenario repleto de
apelos publicitarios, aos quais dizem respeito as necessidades e ao bem-estar. Portanto, ha o
pressuposto de que todos querem fazer parte do mundo do consumo, do lazer, das grifes... E
coloca que, mesmo sendo apenas enquanto intengdo, também todos acabam por se enquadrar

como hiperconsumistas. 1sso partindo do principio daqueles que disponham de condicdes para
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‘sobreviver’ a esse hiperconsumismo. Entretanto, ao fazer um pensamento inverso,
Lipovetsky questiona sobre a outra face da realidade bem pouco comentada por outrem: e 0s
individuos que, educados numa atmosfera consumista, dela ndo podem ‘usufruir’ e nem ter
acesso? Certamente, ainda conforme o autor, eles sofrem um sentimento de frustracdo, de
incapacidade interior e, consequentemente, de insucesso pessoal. Sua vivéncia torna-se
insatisfatoria, pois necessita buscar auxilio de terceiros, fica condicionado ao corte de gastos
essenciais, priva-se por vezes do basico e vive na incessante ansia de buscar um equilibrio no

orcamento que, quica, sera alcangado. Assim, nesse individuo

[...] a decepcéo é certamente mais penosa, porque vem conjugada com o inevitavel
rebaixamento de si e com a marca infame do descrédito. A civilizagdo do bem-estar
de massa levou ao desaparecimento da miséria absoluta, mas acrescentou ao estigma
da miséria interior a sensacdo de subsisténcia para aqueles que ndo participam da
“festa” consumista prometida a todos. (LIPOVETSKY, 20073, p. 12)

Portanto, deixar-se ser influenciado pela Publicidade para cair na rede do
consumo sem uma franca racionalizacdo por detras, ndo parece ser um bom caminho a seguir.
Contudo, o dilema é que nem todos possuem essa consciéncia, bem como nem todos possuem
conhecimento para realizar essa acdo e, ainda assim, ndo h4 como garantir menos consumo,
mesmo do sujeito mais esclarecido. Ou seja, instrugdo ndo é premissa basica para frear o
hiperconsumismo. O que leva as pessoas ao ato vai aléem, conforme indica sucintamente
Piedras (2007, p. 64): “o consumo e a decisdo de compra sdo individualmente condicionados,
entre outros aspectos, pelos desejos e motivagdes, atitudes, personalidade e estilo de vida”.
Entretanto, ndo é apenas a respeito do individuo em si a base do consumo; de forma social, a
influéncia e compartilhamento de afinidades entre certos grupos exerce for¢a permanente.
Piedras (2007, p. 65) também comenta: “Socialmente, o consumo e a decisdo de compra sao
condicionados [...] pela identificacdo ou pertencimento a grupos com 0s quais a pessoa
partilha a classe social, a idade, a religido, a etnia ou a raca”. Ou seja, tudo gira em torno do
intimo, da emocédo, do hedonismo, do espetaculo, do sentimento de pertencer, na sensacéo de
partilhar... passamos da sociedade de consumo de massa para entrarmos na era do consumo
emocional.

Consumo emocional... 0 que pode ser considerado um paradoxo, pois, busca-
se, derivada de uma emocdo/sentimento, a obtencdo de um bem material para satisfazer a
necessidade de algo que alguma emocéo/sentimento transformou em vazio. Procura-se, assim,

constantemente um preenchimento. Penna (1999, p. 46) volta no seu pensamento sobre as
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insatisfacbes do sujeito: “A maioria dos dados psicologicos revela, no entanto, que os
principais fatores de influéncia sobre a nocdo pessoal de felicidade ndo tém — de forma
alguma — relagdo com o consumo”. Se iSSO ndo acontece, por quais motivos ainda
consumimos bens materiais para a satisfagdo da alma?

Na tentativa de responder a esse questionamento, é imprescindivel a
compreensdo de como se constitui a Sociedade de Consumo. Suas origens estdo enraizadas no
capitalismo, sua existéncia esta intrinsecamente atrelada a esse sistema socioecondmico. N&do
had como desmembré-lo, pois, s6 existe perante o cenario da producdo industrial em larga
escala, caracteristica fundamental dessa institui¢do, conforme explica Baudrillard (2005, p.
81):

O consumo surge como conduta activa e colectiva, como coac¢do e moral, como
instituicdo. Compde todo um sistema de valores, com tudo o que este termo implica
enquanto funcdo de integracdo do grupo e de controlo social. A sociedade de
consumo € ainda a sociedade de aprendizagem do consumo e de iniciagdo social ao
consumo — isto é, modo novo e especifico de socializacdo em relacéo a emergéncia
de novas forgas produtivas e a reestruturagdo monopolista de um sistema econémico
de alta produtividade.

Assim sendo, conforme Lipovetsky (2007b), a sociedade de hiperconsumo
seria uma terceira etapa do capitalismo consumista. Ela caracteriza-se por novas formas de se
consumir (0 que traremos a luz mais adiante, como proposta deste trabalho), além de novos
modos de organizacdo das atividades econdmicas, novas maneiras de producdo e vendas, de
comunicacdo e distribuicdo. O autor informa ainda que todo o sistema sofreu estruturacgéo,
tudo mudou de carater. Houveram, nas empresas - de forma simultdnea -, mudangas de
estrutura na abordagem do mercado, os posicionamentos estratégicos foram direcionados de
outra forma, os modos de concorréncia e as politicas de ofertas também tiveram alteracoes.
Dessa forma, a segmentacdo cada vez maior dos mercados, a diferenciagdo (ou
personaliza¢do) dos produtos e servicos, a ‘tal’ politica de qualidade, o ritmo gradativamente
acelerado de langamento de novos produtos, a exceléncia do marketing — juntamente com a
organizacdo da producdo em massa —, contribuiram para o surgimento de novos modelos de

consumo. Portanto,

sobre o fundo de uma oferta pletérica e variada, despadronizada e acelerada, a
economia da sociedade de hiperconsumo distingue-se pela ‘redescoberta do cliente’.
A viragem que se produziu é consideravel: de um mercado comandado pela oferta,
passou-se a um mercado dominado pela procura. (LIPOVETSKY, 2007b, p. 77)
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Fato que, por consequéncia, acabou tornando os individuos, atuantes e nao-
atuantes, refens desse sistema, formando um circulo vicioso de consumo. E ha, sim, um
grande problema com essa orgia do consumo que se vivencia diariamente. Assim como
pontua Lipovetsky (2007b, p. 38), conforme as sociedades enriquecem, emergem sem cessar
novos anseios de consumir. De forma ciclica, quanto mais se consome, mais desejo se tem em
consumir: a chamada época da abundancia ¢ indissociavel de um “alargamento indefinido da
esfera das satisfacGes desejadas” e incapaz de acabar com as ansias de consumo, sendo toda
saciedade das necessidades imediatamente seguida por novas buscas. E questiona,
relevantemente: “a que se deve essa escalada sem fim das necessidades? O que é que faz
correr incansavelmente o consumidor?”. Penna (1999, p. 52) tenta responder a tradicional

pergunta:

A profunda necessidade humana de valorizar-se e ser respeitados pelos seus
semelhantes manifesta-se, de forma crescente, através do consumo. A simples
compra de bens seria uma prova de auto-estima [sic] e um meio de aceitacdo social.
Esse aspecto social promove, em um circulo vicioso, uma competicdo publicitaria
cada vez mais acirrada, que estimula as pessoas a comprarem sempre mais. Como
alguém ja observou, comentando sobre a cultura do consumo, as pessoas gastam um
dinheiro que ndo possuem, para comprar coisas de que ndo necessitam, para
impressionar pessoas que nao conhecem.

Ainda nesse pensamento, essa questdo do consumo também estd evidenciada
no aclamado filme Clube da Luta (1999), de David Fincher, baseado no livio homdnimo de
Chuck Palahniuk, onde traz uma critica ao sistema consumista capitalista, que funcionaria,
segundo o longa-metragem, como amarras, prendendo as pessoas a estilos de vida
disseminados através da Publicidade. “Somos subproduto de uma obsessdo por um estilo de
vida”, ou seja, avidos consumistas.

H4&, ainda, outra caracteristica da Sociedade de Consumo: o descarte dos
produtos e o seu curto prazo de durabilidade. A sociedade contemporanea considera de suma
importancia as novidades para 0os consumidores modernos. Esse conceito de valorizar o novo
acarreta automaticamente na desvalorizacdio do ‘obsoleto’. H4a um incentivo na
supervalorizacdo do novo e o produto anterior, consequentemente, perde valor, é excluido,
ainda que desempenhe perfeitamente suas fun¢bes (SOCIEDADE DE CONSUMO, [20087]).
Esse aspecto da rejeicdo de produtos serviria para estimular ainda mais o consumo, e ha
teorias que insistem que o0s objetos seriam criados para durar muito menos do que

efetivamente durariam, reforcando ainda mais o desejo de compra nas pessoas e gerando a



21

insatisfacdo interna infinita e ciclica. Esse panorama pode ser entendido como obsolescéncia

programada, onde se concebe que é um:

[...] processo artificial de reducéo da durabilidade de um determinado produto, com
0 objetivo de induzir a substituicdo do produto em um prazo muito inferior do que o
esperado, de modo a provocar o descarte deste e a compra de um substituto. Nessa
senda, [...] rapidamente se tornam ultrapassados e os consumidores séo estimulados
a adquirir outros, descartando os anteriores. (RENNER, 2012, p. 407).

O assunto voltou a pauta recentemente. Em 4 de julho de 2017, a questdo
ganhou grande destaque na Europa. O Parlamento Europeu aprovou o Relatério sobre
Produtos com Uma Vida Util Mais Longa: Vantagens para os Consumidores e as Empresas,
solicitando que a Comissdo daquele continente adotasse uma série de medidas contra a
obsolescéncia programada. A Franca também se posicionou, apds o registro da primeira
dendncia de um coletivo de consumidores contra os fabricantes mundiais de impressoras; fato
que ocorreu em 8 de setembro de 2017: a associacdo Halte a I' Obsolescence Programmée
(HOP, Contra a Obsolescéncia Programada) acusou aquelas empresas de praticar atos com a
finalidade de reduzir deliberadamente a vida atil das impressoras e de seus insumos
(cartuchos) (ELOLA, 2017). Baudrillard, ainda em 1970, no livro La Societe de
Consommation, ja apresentava esse conceito, além de trazer a discussdo a sociedade de
consumo atrelada aos seus objetos de desejo. O autor explica essa relacdo e enfatiza que

existe uma ansia de destrui¢do por parte da producdo industrial:

A sociedade de consumo precisa dos seus objectos para existir e sente sobretudo
necessidade de os destruir. O uso dos objectos conduz apenas ao seu desgaste lento.
Por tal motivo, a destrui¢cdo permanece como a alternativa fundamental da producéo:
0 consumo ndo passa de termo intermediario entre as duas. No consumo, existe a
tendéncia profunda para se ultrapassar, para se transfigurar na destruicdo. S6 assim
adquire sentido. (BAUDRILLARD, 2005, p. 43),

Bauman (2008), por sua vez, descreve a relagcdo entre consumo, a insatisfagao
que esse comportamento ocasiona e 0s produtos adquiridos pelo individuo que posteriormente
sdo descartados por ele. Da mesma forma como o0s outros autores, ele reforca que os
consumidores desvalorizam o que € duravel, e igualam o que é velho, antigo a defasado,
transformando-se como improprio para o consumo e tendo como destino certo a lata de lixo.
“Entre as maneiras com que o consumidor enfrenta a insatisfacdo, a principal é descartar 0s

objetos que a causam”, informa Bauman (2008, p. 31). E pelo alto percentual de desperdicio e
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pela diminuicdo assidua do tempo entre o nascer e 0 morrer do desejo que o fetichismo da
subjetividade se perdura e se mantém merecedor de crédito, apesar de todos 0s sérios
desapontamentos que ele causa. “A sociedade de consumidores é impensavel sem uma
florescente inddstria de remocéo do lixo. N&o se espera dos consumidores que jurem lealdade
aos objetos que obtém com a intengdo de consumir”, finaliza Bauman (2008, p. 31).

Contudo, Lipovetsky (2007b, p. 140) nos mostra que ha um novo caminho a
ser percorrido, pois a época da redefinicdo total das necessidades ja ndo persiste, mas sim a do
“ecoconsumismo, dos selos verdes, da ecologia industrial’. Os bioprodutos, o
desenvolvimento sustentavel, um ecossistema industrial... essas questdes ndo oferecem mais
um contra poder a economia monetaria. Segundo o filésofo, elas funcionam como
instrumentos recicladores, como possibilidade de uma oferta mais respeitosa ao ecossistema

natural.

Se é inegavel que a sensibilidade ecoldgica continua a ser um amontoado constituido
de correntes divergentes, ndo é menos verdade que ela se esforca para criar um
‘suplemento de alma’: para ‘conscientizar’ a producdo e o consumo. Quanto menos
existe utopia revolucionaria, mais aumenta a reflexividade do consumo-mundo
repintado na cor verde. (LIPOVETSKY, 2007h, p. 140)

Pensando novamente no individuo, serd que esses sujeitos consumidores,
aqueles atentos as causas humanitarias, preocupados com os selos verdes e a ética dos
produtos, se mostram mais solidarios do que os outros? E, entretanto, se a tendéncia ao
consumo ¢ incontestavel, “em qué ela faz sair da constelacdo do individuo, em outras
palavras, dos engajamentos de tipo opcional, minimo e indolor?” (LIPOVETSKY, 2007b, p.
126), questiona o filésofo francés. Significa, acima de tudo, que o “individualismo néo é
sindbnimo de egoismo absoluto”. Ele pode ser compativel com o senso de responsabilidade,
com a atengdo a alguns valores, “ainda que fosse segundo um regime de geometria variavel,
‘sem obrigacdo nem sancao’”, assim como uma ética da estética. E nesse vies de descarte e
desperdicio e novas maneiras de se consumir, surge a necessidade do consumo responsavel,

com sua fundamentacéo inserida na sustentabilidade, capitulo que teremos a seguir.
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3 SUSTENTABILIDADE

Sustentabilidade, numa concep¢do mais abrangente, € a utilizacdo de recursos
naturais de forma inteligente para que eles se perpetuem para as proximas geracdes, e esta
diretamente ligada ao desenvolvimento econdmico da sociedade. E um termo utilizado para
definir as acOes e as atividades humanas direcionadas ao suprimento das necessidades dos
homens sem que, para isso, haja uma completa degradacdo do meio ambiente natural. Apesar
de relativamente simples, seu conceito, porém, é mais complexo do que parece e estd
classificado em trés pilares que se correlacionam: social, econémico e ambiental. Vejamos
cada um deles, de acordo com a empresa especializada em sustentabilidade, Tera Ambiental
(2014), e o Laboratdrio de Sustentabilidade da Universidade de Séo Paulo (2017):

» Social — capital humano de um empreendimento, comunidade e sociedade
como um todo. Incluem-se nesse item os funcionarios, o publico-alvo, os fornecedores, a
comunidade em seu entorno e a coletividade em geral. Pensa o bem-estar e saide dos seus
trabalhadores e da sua familia. Estdo contidos também os problemas gerais do corpo social,
como educacéo, seguranca e lazer.

« Ambiental — capital natural de um empreendimento ou sociedade. A empresa
ou sociedade deve pensar nas formas de amenizar 0s impactos ambientais negativos a que
estdo propensas a cometer e compensar 0 que ndo for possivel amenizar. Deve planejar acdes
de reposicdo dos recursos que faz uso ou, ainda, diminuir o maximo possivel a utilizagdo
desses materiais.

« Econdmica — capital econdmico de uma instituicdo ou sociedade no geral.
Séao analisados os temas ligados & producao, distribuicdo e consumo de bens e servicos, sendo
necessaria a harmonia nas relagdes estabelecidas, ou seja, seu desenvolvimento econdmico

ndo deve acontecer a custa de um desequilibrio nos ecossistemas a seu redor.

Dada a interdependéncia desses componentes, uma mudanca em um [deles] tem um
impacto significativo sobre os outros. Um ambiente sustentavel ¢ aquele em que os
recursos da Terra sdo capazes de sustentar a vida dos ecossistemas, a salde e 0
progresso aceitavel de forma renovavel. Uma economia sustentavel ocorre quando
as decisBes de desenvolvimento, politicas e praticas das pessoas ndo esgotam os
recursos da Terra. Uma sociedade sustentavel é caracterizada por pessoas que vivem
em harmonia com a natureza e umas com as outras em nivel mundial. (DIAS, 2015,
p. 45).
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Entretanto, o que vem acontecendo desde a Revolucdo Industrial é uma
constante destruicdo, motivada pelo sistema capitalista e pela insaciavel luta em busca de
possuir, cada vez mais, poder monetario e bens materiais. Assim, de acordo com Dias (2015),
essa devastacdo pode ocasionar no fim de varias espécies e findar recursos naturais, elementos
fundamentais para a manutencdo do meio ambiente e, consequentemente, para a vida, como
vimos no capitulo anterior.

A primeira vez que o alarme soou para a questdo dos problemas ambientais
remonta a década de 1950, quando a comunidade cientifica percebeu o impacto dos testes
com as bombas nucleares, as quais ocasionaram no fendmeno das chuvas radioativas. A
humanidade compreendeu, entdo, que a polui¢do nuclear era um fato - e um risco ambiental
global (NASCIMENTO, 2012). A partir desse primeiro momento de alerta, inimeros debates
comecaram a ser promovidos pelo globo em torno desse dilema, originando em diversas
conferéncias internacionais e resultando em declaragdes, relatorios e manuais de conduta para
0 desenvolvimento sustentavel. As mais importantes foram a Conferéncia de Estocolmo,
realizada em 1972; a reunido da Conferéncia das NacBes Unidas sobre Comércio-
Desenvolvimento (UNCTAD) e do Programa de Meio Ambiente das Nac¢des Unidas (UNEP),
em 1974, que originou na Declaracdo de Cocoyok; o Relatorio de Dag-Hammarskjold, em
1975, derivado de um projeto da Fundacdo Dag-Hammarskjold, com a participacdo de
pesquisadores e politicos de 48 paises, além da UNEP e mais treze nlcleos da Organizacao
das Nag6es Unidas (ONU); o Relatério Brundtland, publicado em 1987, resultado do trabalho
da Comissdo Mundial sobre o0 Meio Ambiente e o Desenvolvimento da ONU (UNCED); e,
por fim, a conferéncia da ONU sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, realizada no Rio de
Janeiro, em 1992, conhecida como Ri0-92, com a criagéo da Convencéo da Biodiversidade e
das Mudancas Climaticas, que resultou no Protocolo de Kyoto, na Declaracdo do Rio e na
Agenda 21 (BRUSEKE, 1995 e NASCIMENTO, 2012).

Todos esses encontros visam ao desenvolvimento sustentavel como um
modelo socioecondmico/ambiental a ser seguido, de modo que as necessidades atuais possam
ser supridas sem o comprometimento para as geragoes futuras. O que as nagdes participantes
das conferéncias tentam encontrar nesses debates € 0 meio-termo entre economia e
sustentabilidade. Para se ter uma perspectiva geral do cenario a que estamos inseridos e,
portanto, a urgéncia em implantar tal sistema, abaixo serd feito um resumo dos principais
problemas socioambientais que se tem enfrentado. Vale ressaltar a importancia desta
discussao frente ao nosso problema de pesquisa, em funcédo de dois aspectos. Primeiro, € a

sociedade do consumo (e consumismo desenfreado) que gera, em grande medida, estas
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consequéncias de desequilibrio (e esgotamento ambiental). E, segundo, estamos pensando em
um consumo sustentavel (longe de propor o seu fim) potencializado pelas ferramentas da
publicidade e, especialmente, das plataformas digitais. Ainda assim, ndo podemos deixar de
falar sobre a realidade dada, consequéncia do desperdicio e alta producéo e consumo.

A alteracdo climatica é considerada pelos cientistas uma das mais serias
questdes. O aquecimento global, decorrente do efeito estufa ocasionado pelo ‘super
desenvolvimento’ dos paises, ja € uma realidade e um perigo iminente. O fenémeno do efeito
estufa ocorre pelo acimulo de gases na atmosfera, que retém o calor emanado pelo globo
terrestre, impedindo-o de espalhar-se pelo espaco, aumentando, assim, a temperatura da Terra
(PENNA, 1999). Em decorréncia disso, diversos eventos climaticos vém sucedendo-se com
maior frequéncia, como os tornados, tempestades e furacdes. Um dos ultimos episddios mais
intensos registrados, categoria 4 da escala Saffir-Simpson — que vai até 5 — teve ventos de 215
quilémetros por hora. O furacdo Harvey, como ficou conhecido, deixou mais de 80 mortos e
cerca de 30 mil pessoas desalojadas em sua passagem pelo leste dos Estados Unidos neste ano
(G1; AGENCIA BRASIL; O GLOBO e EXAME, 2017).

H&, também, problemas enfrentados com a camada de ozbnio - a sua
destruicéo, por melhor dizer. Conforme Penna (1999), o 0z6nio é um gas que cria um escudo
protetor contra os raios ultravioleta do Sol; ele forma uma camada na estratosfera que, apesar
de fina e instavel, bloqueia os efeitos nocivos dos raios UV-A, UV-B e UV-C. Quanto mais
curto o comprimento de onda do raio, maior a capacidade do ozénio em absorvé-lo. O mais
letal deles, o UV-C, é praticamente todo eliminado. Se isso ndo acontecesse, ndo seria
possivel a vida na Terra. O UV-A é quase inofensivo e grande parte dele atinge o globo. A
radiacdo UV-B, por sua vez, é também muito danosa, e tornou-se preocupante, pois tem
atingido o globo em uma concentragdo crescente. Em larga exposic¢éo, ele danifica 0 DNA
humano, provoca cancer de pele, prejudica o sistema imunoldgico (0 que deixa as pessoas
mais suscetiveis as doencas), provoca catarata e piora outros problemas de visdo. O UV-B é
responsavel também por matar alguns tipos de vida terrestre e afetar ciclos vitais de vegetais,
seja na terra ou no mar. Entre os produtos testados, os mais vulneraveis a radiacdo foram o
feijao, a ervilha, a mostarda, a couve e 0 meldo, alem de diminuir a qualidade de tomates,
batatas, beterrabas e sojas. Nessa crescente destruicdo da camada de 0z6nio, o principal vilao
é o clorofluorcarboneto, ou CFC, muito proveitoso a civilizagdo industrial atual. E utilizado
em frigorificos (geladeiras), ar-condicionado, aerossois, para limpeza de circuitos e chips de
computadores, em copos de poliestireno, na fabricacdo de isopor, espumas, assentos de

automoveis, na construcdo civil, entre tantas outras aplicagdes. O CFC-11, CFC-12 e o CFC-
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13 sdo responsaveis por 82% dos danos a camada de o0z6nio. Devido a esse visivel estrago,
acdes ja comecaram a ser colocadas em pratica; o Protocolo de Montreal, criado em 1987, €
uma delas. Ele propde o banimento dos CFCs e de outros produtos quimicos danosos a essa

camada protetora. Penna (1999, p. 83), contudo, nos da esperanca:

Os acordos assinados para 0 banimento dos gases CFCs e outros é um sinal
animador de que poderd se estar iniciando uma nova era de entendimentos
diploméaticos em torno das questfes ambientais. No que se refere & protecdo da
camada de ozbnio, se todas as nacBes cumprirem a risca o Protocolo de Montreal,
ela comecara a se recuperar pelo fim desta década e — de acordo com estimativas
atuais — estara completamente refeita entre os anos 2040 e 2050.

J& na biodiversidade, o impacto negativo acontece igualmente pela agdo
humana — assim como o0s outros problemas citados acima. Penna (1999) mostra que esta
ocorrendo uma aniquilacdo em massa da diversidade biologica do globo terrestre: 5.400
espécies de animais e 26 mil espécies de plantas, no minimo, estdo ameacadas de extin¢do. De
1810 a 1994, 112 espécies de mamiferos e aves foram extintos, numero superior em quase trés
vezes do que o registrado entre 1600 a 1810, que foi de 38 espécies. Esses dados sdo do
relatério da Avaliacdo da Biodiversidade Global (GBA), divulgado em 1995. O aumento da
populacéo e o crescimento das suas atividades econdmicas estdo colocando em cheque toda
essa diversidade natural. Quando se fala na biodiversidade, parece que pouco valor se da ao
que ela representa. Entretanto, desempenha papel fundamental no funcionamento dos
ecossistemas, onde se apresentam 0s processos primordiais a vida humana na Terra: a
regulagem do ciclo da agua, a protecdo contra erosdo e manutencdo da qualidade do solo, a
polinizag&o, a reciclagem de dejetos, bem como a formag&o de uma barreira contra catastrofes
naturais. Além disso, e ndo menos importante, 0s ecossistemas fornecem alimentos, fibras,
energia, madeira, medicamento e matérias-primas para os diversos processos industriais -
somente para citar alguns. Regulam os ciclos de oxigénio, carbono, nitrogénio, fésforo e
enxofre, todos esses elementos indispensaveis a vida.

Ainda de acordo com Penna (1999), o crescimento populacional também gera
problemas quanto a manutencdo dos recursos ambientais. Atualmente, ha 7,6 bilhdes de
habitantes; porém, a previsdo para 2100 é de que esse numero ultrapasse os 11,2 bilhdes
(ONU, 2017). Se ja existe escassez de agua potavel, falta de moradia, educagéo, assisténcia
médica, empregos, além da ma distribuicdo de alimentos para a populacdo atual, imagine
suprir as necessidades de mais 3,6 bilhdes de pessoas. Esse aumento da populacéo resulta em

uma maior utilizacdo das matérias-primas para atender as diversas necessidades humanas, o
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que acarretaria em um comprometimento maior dos ja limitados recursos naturais
fundamentais para a vida, como a agua, o solo, o clima.

Seguindo nesse pensamento, intrinsecamente ligado ao aumento populacional,
estd o crescimento acelerado das cidades, 0 que gera sérios impactos no ambiente natural e
social disponiveis. A medida em que crescem as cidades, proliferam-se as favelas e as
invasdes de terra, resultado da deficiéncia habitacional caracteristica do meio urbano em
desenvolvimento acelerado. Uma das principais geradoras desse cenario € o éxodo rural.
Apesar daqueles que migram da zona rural para a urbana encontrarem condigdes de vida
desfavoraveis, muitos ndo retornam; alguns pela falta de recursos, porém, a maioria, fica pelo
“fascinio que a urbis exerce sobre as pessoas, magnetizadas pela tentacdo do consumo, mais
acessivel nas cidades do que no campo” (PENNA, 1999, p. 103).

H4, ainda, nesse cenario, a ocorréncia cada vez maior de desastres ambientais.
Conforme nos explica Penna (1999), é cada vez mais evidente que a acdo humana, ou as suas
atividades, tem favorecido o aumento dos acidentes geofisicos, aumentos esses em nimero e
grau de impacto. Vulnerabilidade do solo - através da remoc¢do da vegetacdo nativa — que
causa enchentes e secas; derramamento ou vazamento de petréleo (a maioria por navios) que
poluem grandes &reas nos oceanos, rios e afluentes; incéndios florestais resultantes da
intervencdo humana (sejam eles intencionais ou por negligéncia), causadoras de grande perda
de biomassa, vidas humanas e prejuizos materiais; e erosdo do solo e desertificagdo, resultado
do desmatamento para expansdo da atividade agricola e pastoreio, que tornam o solo infértil e
extinguem a possibilidade de qualquer tipo de producéo. Esses sdo alguns dos exemplos que
podem ser entendidos como desastres ambientais.

O aumento do acumulo de residuos sélidos também aparece nessa equacgdo de
insustentabilidade. Segundo Dias (2015), residuo sélido € tudo aquilo que ndo é mais utilizado
pelo homem nas suas atividades, provenientes de industrias, residéncias, comercio e servicos.
De acordo com a pesquisa publicada no Panorama dos Residuos Solidos no Brasil da
Associacdo Brasileira de Empresas de Limpeza Publica e Residuos Especiais - Abrelpe
(2015), somente no pais, no ano de 2015 - data do Gltimo relatério realizado -, foram
produzidas 218.874 toneladas de residuos solidos urbanos, o que equivale a producdo de
1,071 quilos por pessoa a cada dia. 1sso corresponde a 1,7% a mais do que o0 ano anterior, que
teve um total de 215.297 toneladas.

Entretanto, alguns tipos de materiais ndo podem ser descartados simplesmente

no lixo, por serem altamente tdxicos e/ou prejudiciais ao meio ambiente. Dentro desse
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espectro, hd uma classificacdo de acordo com a area em que € produzido. Vejamos cada um

deles e 0 seu impacto, ainda de acordo com Dias (2015).

a)

b)

d)

Residuos urbanos: sdo os gerados em moradias e comércio em geral.
Corriqueiramente descartados em lixdes a céu aberto, acarretam em
contaminacgdo do ar pela agdo microbiana — efeito altamente prejudicial a
salde —, aléem da contaminacdo dos mananciais aquiferos através da
infiltracdo do chorume produzido pelo lixo descartado, o que provoca
prejuizo ao solo e é causador de doencas, pela transmissdo de virus e
bactérias atraves de roedores e insetos.

Residuos industriais: séo aqueles produzidos pelo setor industrial. Os tipos
de residuos e sua composicdo sdo diversos e, geralmente, tem 0 mesmo
destino e 0 mesmo impacto dos urbanos.

Residuos agricolas: esse tipo de residuo é conhecido como biomassa, pois
€ um conjunto de matéria organica de origem animal ou vegetal, ou ainda,
produto de sua transformacdo. O depdsito desse tipo de residuo na agua,
no ar ou no solo, causa problemas ambientais graves.

Residuos hospitalares: sdo aqueles gerados nos hospitais, clinicas,
laboratdrios e postos de satde. Ou seja, onde haja o exercicio da medicina
e da pesquisa. Aqui, ha o perigo de contaminacdo bioldgica e quimica.
Sem o tratamento adequado desse residuo, ha risco para 0 meio ambiente e
para a satde humana.

Residuos radioativos: qualquer tipo de material que esteja contaminado
com alguma substancia radioativa. Sdo classificados de acordo com seu
estado (s6lido, liquido ou gasoso), sua toxicidade ou perigo bioldgico
(baixa, media ou alta) e pela natureza de suas emissoes (raios alfa, beta e
gama). A medicina, 0s centros de pesquisa e a industria (nuclear ou nao)
fazem uso em grande escala de material radioativo. Caso ndo seja
descartado de forma adequada, a contaminacdo pela radioatividade pode

levar a morte.

Diante de tantos problemas, fica evidente que ndo ha como continuar nesse

processo de consumo a que estamos vivendo. E preciso reformar esse sistema para que haja

um menor impacto em nosso habitat. O desenvolvimento sustentavel surge, entdo, com o

propdsito de manter a harmonia entre todos esses componentes para garantir a integridade do

planeta, da natureza e da sociedade no decorrer das geragdes. Assim, como instrui
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Ruscheinsky (2004), para se ter uma sociedade sustentavel, € necessario que haja uma
redistribuicdo entre os consumidores, que se renuncie aos produtos e as atividades que
degradam o ambiente, e dar lugar para a producdo do basico para satisfazer o necessario, ao

invés de continuar corroborando com o consumo ostentatorio.

Estamos enredados numa bola de neve: para gerar emprego e renda € necessario
mais consumo, que, por sua vez, exige mais producgéo, que gera a busca de recursos
naturais, que gera mais renda do trabalho e de novo ampliacdo do consumo. Assim
vai se consolidando o circulo vicioso da economia, da sociedade da abundéancia e da
miséria, o inverso da sustentabilidade. (RUSCHEINSKY, 2004, p. 30).

Para que a reversdao dos problemas ocorra, € necessario que o0 consumo
desenfreado seja substituido por outro conceito, como o de trabalhar em uma mediacdo e em
uma “criacdo de uma esfera crescente de vida comunitaria, de acdo comunicativa, de
cooperacdo voluntaria e auto-organizada, de atividades solidarias e altruistas”
(RUSCHEINSKY, 2004, p. 31). Pressupfe-se, portanto, que o problema é mais que uma
questdo de mera eficiéncia das partes envolvidas. Como nos diz Dias (2015), na realidade, ele
se refere a um problema de consciéncia. Trata-se, dessa forma, de uma questdo importante no
desenvolvimento sustentavel: o impacto que esse ‘sistema’ provoca no ambito pessoal, pois
afeta também os habitos de consumo do individuo em particular. Seus comportamentos e
atitudes do dia a dia surgem como uma preocupac¢do para Si enguanto ser que convive em
sociedade, porque “0s problemas da sustentabilidade — no &mbito econdmico, ambiental e
social — estdo relacionados com fatores da sua vida pessoal” (DIAS, 2015, p. 62). As
dificuldades enfrentadas diante das tragedias climaticas, por exemplo, trazem ao individuo
certa consciéncia de suas responsabilidades acerca da sustentabilidade e do consumo
responsavel. Tem-se visto, de alguma forma, certa tendéncia dos consumidores em assimilar
essa responsabilidade, além de, ao mesmo tempo, tornar-se uma ‘“oportunidade para as
empresas que integrarem a sustentabilidade em sua gestdo estratégica” (DIAS, 2015, p. 63),
entendendo, dessa forma, que o desenvolvimento sustentavel também € responsabilidade das
instituicdes, e ndo apenas do individuo. Em contrapartida, parece que ha uma tendéncia em as
organizagOes utilizarem as palavras ‘sustentabilidade’ e ‘sustentavel’ apenas como um selo
que garantiria um maior retorno em vendas, ja que, estando em pauta o conceito de ‘eco’,
ficariam conhecidas como empresa ‘amiga do planeta’ e com ‘consciéncia ambiental’.

Ruscheinsky (2004, p.15) corrobora esse pensamento:
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As palavras méagicas no momento referem-se a tudo que diz respeito aos termos
‘sustentavel’ e ‘sustentabilidade’, sendo utilizadas na estratégia para aprovar
projetos econdmicos ou para alterar politicas publicas, angariar fundos e conquistar
mercados. Empresas buscam melhorar a sua imagem diante do publico consumidor
aderindo a qualidade das 1SO. A indUstria, as empresas de servico e 0 comércio
também comegam a se valer da magia e usam as palavras para enfeitar os folders,
propagandas, cartazes, relatérios e material de midia, muitas vezes deixando o
conceito real esquecido em algum canto na pratica cotidiana.

Certamente, isso ndo € via de regra, e sabe-se que muitas dessas empresas
estdo realmente preocupadas com o meio e fazem a sua parte na construcdo de um planeta
melhor. Voltando ao individuo, ainda seguindo o pensamento de Dias (2015), ha também
inserido nele um senso de identidade pessoal, que ird definir sobre o que entende por
sustentabilidade e de que forma ira mudar o seu comportamento conforme esse entendimento.
Se “[...] pensamos em noOs como recicladores, conservadores, amantes dos animais,
preocupados com grupos em risco de exclusdo social e altruistas [isso] influenciara em nossa
vontade de participar em uma série de comportamentos em favor da sustentabilidade social”
(DIAS, 2015, p. 63). Além disso, o aflorar do desejo pela busca de atividades sustentaveis
podem ser inspiradas também pela identidade social que o individuo constroi para ele mesmo.
Identidade essa que é estabelecida pela maneira como o outro o percebe. Assim, ja que ndo é
possivel frear o consumo por si SO, que ele seja 0 mais consciente possivel, no sentido em que
se possa educar as pessoas, organizacdes e sociedade como um todo para essa consciéncia.
Dessa forma, a busca por deixar um futuro aqueles que nos sucedem é um trabalho que devera
ser construido por todos: governo, instituicfes (financeiras ou ndo), sociedade e individuo.

Entra-se, entdo, em um novo movimento, que podera ser a solucdo para 0s
problemas elencados acima: a Sociedade do Desenvolvimento Sustentavel. Por sua vez, a
defini¢do do conceito de desenvolvimento sustentavel teve origem no Relatorio de Brundtland
- conhecido como Nosso Mundo Comum -, de 1987, e entende-se como desenvolvimento que
“atende as necessidades do presente sem comprometer a capacidade de as geracdes futuras
atenderem também as suas” (COMISSAO MUNDIAL SOBRE MEIO AMBIENTE E
DESENVOLVIMENTO, 1991, p. 9). Dessa forma, o desenvolvimento sustentavel busca, em
primeiro lugar, minimizar a0 maximo 0s impactos ambientais causados pela producdo
industrial. E, em um segundo momento, promover a preservacao dos recursos naturais para as

gerac0es futuras, como explica Penna (1999, p. 140):

O desenvolvimento sustentavel exige da sociedade que suas necessidades sejam
satisfeitas pelo aumento da produtividade e pela criacdo de oportunidades politicas,
econdbmicas e sociais iguais para todos. Ele ndo deve pdr em risco a atmosfera, a
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agua, o solo e os ecossistemas, fundamentais a vida na Terra. [...] é um processo de
mudanca no qual o uso dos recursos, as politicas econbmicas, a dindmica
populacional e as estruturas institucionais estdo em harmonia e reforcam o potencial
atual e futuro para o progresso humano.

E para que isso ocorra, de acordo com Penna (1999), é necessario que se faca
a descentralizacdo da maquina burocrética - sustentada pelas empresas e governos -, pois essa
concentracdo de poder limita a liberdade e independéncia dos cidaddos. E requisito bésico
para uma sociedade mais humana e menos materialista. Além disso, Dias (1995) nos mostra
que é necessario se ter uma maior consciéncia dos problemas que envolvem a existéncia
humana, além de melhorar as condi¢cfes para a gestdo de questdes sociais e ambientais, ndo
sendo tarefa exclusiva de apenas um 6rgdo governamental, mas também, como ja dito acima,
de empresas, a propria ONU, do cidaddao comum, de cientistas, autoridades de diversos niveis,
trabalhadores e organizagdes ndo governamentais, todos voltados a acdo da boa vontade.
Assim, ha uma série de questdes a serem levadas em consideracdo, conforme Penna (1999):

- 0 planejamento global deve estar associado a essa descentralizacdo, na
medida em que a economia de mercado ndo seja a Unica solugdo para os problemas;

- a producdo industrial também devera ser descentralizada, a fim de extinguir
o “fascismo tecnoldgico” (concentracdo do poder em um pequeno grupo de corporagdes
industriais multinacionais);

- pbr fim ao crescimento ilimitado e, em seu lugar, instaurar o
desenvolvimento seletivo (qualitativo), ao qual ndo haja possibilidade de colapso;

- estabelecer condigdes de trabalho favoraveis para que o ganho material nao
seja a principal motivacdo para o exercicio, e sim, as satisfacfes psiquicas e afetivas;

- incentivar a educagdo e pesquisa cientifica, evitando, entretanto, que esse
conhecimento ndo se transforme em risco para os povos quando colocado em prética;

- promover a cultura para que se possa obter bem-estar, alegria e entusiasmo
através de acOes sociais, morais e intelectuais, ao invés da procura pelo prazer maximo
(hedonismo).

Para que isso possa ocorrer, Serdo necessarias pesquisas, projetos e modelos
que facam diminuir a distancia entre o que é preciso e 0 que € possivel ser feito. Esse fato
demanda planejamento de médio e longo prazo. Além do mais, a aplicacdo dessas técnicas,
estudos e propostas, devem ocorrer imediatamente & elaboragdo das primeiras medidas. O
modelo, entdo, dessa nova sociedade devera ser “determinado pelas exigéncias de individuos

nao alienados, ndo oprimidos pela propaganda e pela competicio consumista” (PENNA,
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1999, p. 233). Caminha-se, portanto, para uma nova era de consciéncia, e 0s autores ja
desenvolvem estatutos e manuais contendo ensinamentos e recursos para a sua utilizacdo e

consequente transformacao da sociedade. Contudo, a tarefa ndo sera facil.

Para criarmos uma nova sociedade é preciso, inicialmente, estarmos cientes das
dificuldades quase insuperaveis que tal empreitada enfrentard. A nebulosa
consciéncia dessas dificuldades, na opinido de Erich Fromm (1976), provavelmente
é uma das principais razes pelas quais tdo pouco esforco se faz no sentido das
mudancas necessarias. Aqueles que lutam por essas mudangas e acreditam em um
mundo melhor s6 poderdo obter sucesso se forem intransigentes realistas, ndo se
deixando levar por ilusdes e considerando plenamente as dificuldades que devem ser
enfrentadas. (PENNA, 1999, p. 231).

E, apesar de longo e penoso o caminho, compreende-se que é preciso a
conscientizacao, e iniciar o trabalho de recuperag@o dos recursos naturais o quanto antes seja
possivel. Por menor que sejam os esforcos, cada parcela de contribui¢do no cotidiano de cada
um certamente ja trard algum beneficio no futuro. A consciéncia individual tende a mobilizar
grupos maiores. E preciso pensar na responsabilidade de estar no mundo, uma ética da
estética, como nos propde Maffesoli e a qual discutiremos a seguir, ja como sugestdo de uma
nova ambiéncia e pratica de consumo que pode ser mobilizada e sustentada pelas estratégias e

ferramentas da Publicidade.
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4 ETICADAESTETICA

Vivemos atualmente a era da Po6s-modernidade. Apesar de haver certa
controvérsia entre os pesquisadores sociais acerca do termo utilizado para definir o periodo
em que nos encontramos, a Era Moderna teve como principal caracteristica a filosofia
progressista, a busca pelo poder sobre as pessoas e sobre as coisas, ou a politica-economia,
divergente em grande parte do que vemos hoje, tempos de mudancas rapidas e fluidicas, ou
ainda, a modernidade liquida de Zygmunt Bauman. Assim emprega Maffesoli (2010, p. 27) a
Pds-modernidade em seus estudos sobre a sociedade, e justifica, longe de tentar conceituar
esse novo momento, que ela se transformou, ja “ndo € mais o simples social de dominante
racional, tendo por expressao o politico e 0 econdmico, mas sim uma outra maneira de estar
junto, em que o imaginario, o onirico, o ludico, justamente, ocupam um lugar primordial”.
Pode-se dizer que o jogo das aparéncias, 0s momentos de festa, as perambulagdes do dia a dia,
os lazeres dos fins de semana, ndo podem mais ser pensados como elementos sem importancia
ou banalidades da vida. Por serem plenas de sentido e exprimirem as emoc0es coletivas, eles
compdem uma “centralidade subterrdnea”, um irrefreavel querer viver, que o torna passivel de
analise (MAFFESOLL, 2005, p. 27).

Dessa forma, a sociedade a qual conheciamos encontrava-se ja saturada em
suas relacdes e necessitada de modificagdes - ainda que em um processo natural de alteracéo -
, e deu-se, entdo, espaco para a chegada do pds-modernismo. Iniciou-se, continua Maffesoli
(2005), uma forma de solidariedade social que ndo é mais definida de forma racional, mas
que, ao contrario, se instaurou um processo complexo, recheado de atragdes, de repulsées, de
emocdes e de paixdes, tudo aquilo que carrega uma forte carga estética.

Maffesoli (2005), alids, sugestiona a reducdo dessa dicotomia que a
modernidade firma entre raz&o e imaginario, ou ainda, entre a razdo e o sensivel, chamando
isso de “hiper-racionalidade”, ou seja, um tipo de conhecimento que junta todas estas
propriedades, comumente consideradas como secundarias: o frivolo, a emocéo, a aparéncia...
caracteristicas tais que podemos resumir pela palavra estética. Nesse cenario, hd um
hedonismo que, além de poderoso, € irreprimivel, e que presume e sustenta toda a vida em
sociedade. Por vezes, esse hedonismo serd marginalizado e secundario; em outros momentos,
sera o pivo de toda a ordenacdo da vida social. Dessa forma, as relagdes sociais, as do dia a
dia, as das instituicdes, as do trabalho, as do lazer, ndo sdo mais regidas de forma mecanica,

nem sdo mais orientadas a atingir um objetivo longinquo, delimitado pela l6gica econdmico-
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politica, ou ainda, estabelecidas em funcdo de uma visdo moral. Essas relacGes, por
conseguinte, tornaram-se ativas por e a partir do que é intrinseco, o que é da ordem da
proximidade. Ou seja, o elo social sera, agora, emocional. Assim, discorre Maffesoli (2005, p.
12), “elabora-se um modo de ser (ethos) onde o que é experimentado com outros serd
primordial”. E & essa relagio que o autor chama de ética da estética.

A ética, 0 autor d4 a denominacio de como sendo “uma moral ‘sem obrigacio
nem sancao’” (MAFFESOLI, 2005, p. 37), onde a obrigacdo equivale somente a unir-se,
juntar-se a um grupo, tornar-se membro de um corpo coletivo; e onde a Unica sancao,
penalidade, seja a de ser excluido, se o interesse que liga o individuo ao grupo, cessa. E
sintetiza: “eis a ética da estética: o fato de experimentar junto algo ¢é fator da socializag¢ao”.
Encarando isso como uma ambiéncia, o autor continua: “¢ fato que o ético, fundamento do
vinculo social, depende estruturalmente do estético: é essa capacidade de experimentar
emocdes, compartilha-las, transforma-las em cimento de toda a sociedade” (MAFFESOLLI,
2007 apud MORAES, 2017, p. 185-186). Moraes (2017, p. 184) complementa: “no que tange
a ética da estética, cabe dizer que esta se refere ao espirito coletivo da pés-modernidade. Nela,
a diversidade de valores e modos de vida € considerada, estilizada e compartilhada. Reflete-se
na arte e no conhecimento produzido na contemporaneidade”.

Assim, a estética, por sua vez, “difratou-se no conjunto da existéncia”
(MAFFESOLLI, 2005, p. 12). Nada mais permanece intacto. Ela atingiu todos os setores, desde
0 politico, a empresa, a comunicacdo, a publicidade, o consumo, o cotidiano, em uma
celebracdo de um estar-junto, ao qual o seu fundamento € menos razdo e mais emocao
compartilhada, mais sentimento de pertencimento (KAULING, 2017). Conforme considera
Maffesoli (2005), o vitalismo gerado pelas situagdes sociais, os modos de vida, as
experiéncias das relacBes entre os individuos, acabam por servir de pano de fundo para a
estética e a sua funcdo de ética. Essa experimentacdo em comum € vetor criativo, é uma
poténcia coletiva que cria obra de arte — a vida social como um todo e em suas diversas
facetas. Portanto, € “a partir de uma arte generalizada que se pode compreender a estética
como faculdade de sentir em comum” (MAFFESOLLI, 2005, p. 28).

Nesse processo de massificacdo continua — onde se exercem solidificacOes, se
estabelecem tribos transitdrias que partilham de valores minimos e, nesse vai-e-vem sem fim,
se chocam, se atraem e se repelem, criando uma ciranda difusa e fluida -, é que esta a
caracteristica das sociedades pds-modernas. Contudo, a unicidade dessa forma amorfa de
sociedade é construida atraves do entrecruzamento e troca de valores, sejam eles éticos,

religiosos, culturais, sexuais ou produtivos; constituindo, assim, a comunicacdo dos
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individuos nela inseridos. Por conseguinte, esse individuo acaba sendo incorporado em um
conjunto mais indiscriminado, o que remete a um paradigma estético, permitindo refletir a
configuracdo societal alternativa que comeca a se estruturar. Ha, porém, um individualismo
sobressalente, um fortalecimento do ‘eu’, onde as ideologias politicas, sociais, sexuais,
profissionais de cada um confronta-se com o do outro, o que Maffesoli (2005, p. 37) chama de
“incertezas imediatas”.

S&o essas incertezas que respaldam as culturas dos sentimentos e, em relagéo
as normas instituidas, elas podem até ser imorais. Seu movimento, alids, é explicavel e
conhecido: a principio, sdo combatidas, depois toleradas e, posteriormente, aceitas; por fim,
pouco a pouco, espalham-se pelo corpo social. I1sso pode ser entendido em um fluxo que vai
de uma ldgica de identidade para uma logica de identificacdo. A primeira, é essencialmente
individualista, a segunda, por sua vez, & muito mais coletiva. Portanto, a cultura do sentimento
¢ a consequéncia da atracdo, associamo-nos de acordo com as ocorréncias e/ou 0s desejos.
Segundo Maffesoli (2005, p. 37), “o valor, a admira¢do, o ‘hobby’, o gosto que sdo
partilhados tornam-se cimento, sao vetores de ética”. Uma ética no sentido forte do termo; ou
seja, algo que é exterior a mim se opera em um reconhecimento de mim mesmo. Esse
conceito pode ser entendido também como forma de identificacdo e pertencimento e, em uma
visdo de conjunto (unicidade), pode haver coesao entre ética e estética. Assim, “a estética, no
sentido amplo, pode ter uma fun¢do de agregacao, e fortalecer o que chamo de sociabilidade”
(MAFFESOLLI, 2005, p. 41).

Ainda segundo Maffesoli (2005), o individuo, entdo, € de um mundo que
partilha com outros. Um mundo afetivo, emocional, que da todo sentido e forca a expressao
ética da estética. Assim, por fim, a estética tera como funcdo salientar essas formas de afeto, e
cumprir papel de lago social no novo modelo societal que comega a criar contornos mais

definidos.

A efervescéncia subterrdnea, tdo logo explosiva das ideias comuns, exprime
periodos de passagem a uma nova era, de uma cultura nascente. Essa cultura € uma
questdo de ambiéncia, e toda cultura nascente emerge desse presenteismo — o que
Maffesoli (2010a) chamou de hedonismo cotidiano. (KAULING, 2017, p. 25)

E essa ambiéncia, essa nova forma de cultura, o caminhar rumo a uma nova
era, que vem ao encontro da analise que se propde sobre a necessidade de uma nova forma de
consumo: sustentavel, responsavel, ético, que pensa no coletivo, que traz a estética para o bem

comum e o hedonismo cotidiano maffesoliano para um pertencimento em uma socialidade
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empatica. A respeito dessa cultura, o autor também comenta que essa relagdo com o ambiente
social esta indissociavelmente ligada a um ambiente natural, uma “ecologizagdo” do mundo,
que pode ser identificada na vestimenta, na alimentacdo, nas filosofias e qualidades de vida,
nos alternativos modos de producdo; ou seja, a natureza tornou-se companheira obrigatoria, e

ndo mais apenas um ‘objeto’ a ser explorado.
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5 METODOLOGIA

Para o assertivo desenvolvimento deste trabalho € indispensavel a producao
deste capitulo. A metodologia é o que nos d& o norte para iniciarmos a pesquisa propriamente
dita, ao definir seus métodos, tipos e técnicas a serem utilizados. E, portanto, “o conjunto das
atividades sistematicas e racionais que, Com maior seguranca e economia, permite alcangar o
objetivo - conhecimentos validos e verdadeiros - tragando o caminho a ser seguido”.
(MARCONI e LAKATOS, 2010, p. 65). Dessa forma, a referente monografia utilizara, além
da bibliografia para embasamento tedrico das questBes levantadas, 0 método de pesquisa
qualitativo descritivo, do tipo analise de contetdo. A técnica utilizada serd o estudo de caso.
Vejamos, entao.

Para Rauen (2002, p. 58) as pesquisas qualitativas descritivas ““sdo aquelas que
ndo se conformam com os dados bibliogréaficos, confiam na notagcdo qualitativa e nédo
intervém na realidade”. O objetivo em trabalhar com esse método é compreender de que
forma as ferramentas da Publicidade podem atuar como disseminadoras de um consumo
sustentavel, diante do atual cenério da Sociedade de Consumo; ja que na pesquisa qualitativa
podem-se obter respostas para perguntas de uma maior profundidade, conforme elucidam
Diehl e Tatim (2004, p. 52):

Os estudos qualitativos podem descrever a complexidade de determinado problema
e a interacdo de certas varidveis, compreender e classificar os processos dindmicos
vividos por grupos sociais, contribuir no processo de mudan¢a de dado grupo e
possibilitar, em maior nivel de profundidade, o entendimento das particularidades de
comportamento dos individuos.

Além disso, pretende-se identificar quais caracteristicas sociais Sao
estimuladas pela empresa para a disseminacdo do consumo sustentdvel. Portanto, ao
utilizarmos esse método, observar-se-a a realidade e buscar-se-a na literatura os subsidios para
a formulacdo das respostas ao problema. Sendo assim, a pesquisa qualitativa, de acordo com
Flick (2009), utiliza outras materialidades como objeto empirico, ao invés de nimeros. Ela
baseia-se na construgdo social das realidades, interessa-se pelas perspectivas dos
participantes, suas praticas do dia a dia e no conhecimento quotidiano de acordo com a

questdo em estudo. Assim, ao aplicar essa pesquisa, poder-se-4 também analisar de que
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maneira a ética da estética se mostra presente no conceito da marca, estendendo-se também ao
site da Ahlma.

Nesse nivel, a pesquisa qualitativa envolve uma postura interpretativa e naturalistica
diante do mundo. Isso significa que os pesquisadores desse campo estudam as coisas
em seus contextos naturais, tentando entender ou interpretar os fendmenos em
termos dos sentidos que as pessoas lhes atribuem. (DENZIN e LINCOLN, 2002a
apud FLICK, 2009, p. 16).

De acordo com o tipo, foi utilizada a analise de conteudo, ja que ela procura
“desmontar a estrutura e os elementos deste contetido para esclarecer suas diferentes
caracteristicas e extrair sua significacdo” (RAUEN, 2002, p. 200), fator essencial para buscar
0 entendimento segundo 0s autores pesquisados, no entrecruzamento do material explorado e
da fundamentacdo tedrica. Neste trabalho, o site da empresa Ahlma foi selecionado para fazer
essa andlise, ja que na pés-modernidade, as ferramentas da internet (e ela em si) constituem
também um poderoso meio de comunicacdo de massa. Portanto, de acordo com Gil (1999, p.
164),

os documentos de comunica¢do de massa, tais como jornais, revistas, fitas de
cinema, programas de radio e televisdo, constituem importante fonte de dados para a
pesquisa social. Possibilitam ao pesquisador conhecer os mais variados aspectos da
sociedade atual e também lidar com o passado historico.

Para tanto, sera aplicada também a técnica de estudo de caso, que, como
define Gongalves (2005, p. 64), ¢ “entendido como uma categoria de investigacdo que tem
como objetivo o estudo de uma unidade de forma aprofundada, podendo tratar-se de um
sujeito, de um grupo de pessoas, de uma comunidade etc”. Com isso, sera possivel responder
a questdo central deste trabalho, tendo a Sociedade de Consumo como um fenémeno versus a
Sustentabilidade como um contexto de urgéncia. Segundo explica Yin (2001 apud DUARTE
e BARROS, 2008, p. 216): “o estudo de caso é uma inquiricdo empirica que investiga um
fendmeno contemporéneo dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira entre o
fendmeno e o contexto ndo é claramente evidente e onde multiplas fontes de evidéncia sdo
utilizadas”. Gil (2002 apud MOTTA, 2015, p. 108) nos informa ainda que o estudo de caso
busca

explorar situagBes de vida real cujos limites ndo estdo claramente definidos;
preservar o carater unitario do objeto estudado; descrever a situacdo do contexto em
que estd sendo feita determinada investigacdo; formular hipdteses ou desenvolver
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teorias; e explicar as varidveis causais de determinado fendmeno em situa¢des muito
complexas que ndo possibilitam a utilizacdo de levantamentos e experimentos.

Para finalizar, e antes de efetuar a analise propriamente dita, reitera-se que a
linha de pesquisa adotada neste trabalho é a de Cultura, comunicacdo e novas tecnologias,
dentro do tdépico de Processos culturais, sociais e midiaticos, de acordo com o curso de

Publicidade e Propaganda.
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6 ANALISE

6.1 A EMPRESA AHLMA

A Ahlma € uma marca de roupas que trabalha em co-criagdes com outras
marcas: de vestuario, empresas diversas, designers e artistas dos mais variados setores. Tem
sua sede fixada na cidade do Rio de Janeiro, Brasil. Utiliza duas frentes de matéria-prima
téxtil: a) tecidos ecoldgicos: jeans e malharia desenvolvidos segundo parametros rigidos de
sustentabilidade, feitos de fibras naturais, recicladas ou biodegradaveis, na qual sua fabricacao
demanda menor gasto de recursos e energia; e b) tecidos de reuso: materiais parados nas
fabricas que acabam sendo descartados em aterros sanitarios. Ademais, dispde de embalagem
consciente e todos os produtos sdo livres de crueldade animal.

Além da loja fisica, trabalha com vendas online e possui iniUmeros projetos
voltados ao compartilhamento e geracéo de valores atraves da troca de ideias e servigos, como
cursos, videos, palestras, editoriais, entrevistas, crowdsourcing (plataforma colaborativa),
Creative Commons e a OVNE webséries. Conta ainda com o Espago AHTMA, voltado a
pratica de yoga, entre outras atividades, como cursos livres para autoconhecimento e

expansdo da consciéncia.

6.2 OSITE

Ja na péagina inicial do site, pode-se perceber que a Ahlma trabalha com a
dicotomia marca/loja online, pois, traz na forma de dois recortes verticais, todo o projeto da
sua marca. Contudo, essa dualidade ndo ¢ dissociada - apesar de até as barras de rolagens do
site serem separadas -, 0s conceitos dos dois termos ndo sdo desagregados. Ao contrério, alias,

eles sdo complementares, conversam entre si, trazem elementos de referéncia a um e ao outro,
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como as cores, a tipografia e o estilo de ensaio fotografico no catalogo, por exemplo. Além
dessas particularidades, a inscricdo ao lado direito superior “novo vocé€, novo nds, novo
mundo” logo abaixo do titulo “loja online”, finaliza totalmente essa complementagado e jungao

de conceitos. O que abre espago para o inicio dessa analise.

Figura 1 — Pagina inicial da marca Ahlma, 2017.

‘ ‘ Xl

LOJA ONLINE
novo vocé

Nnovo Nos. novo mundc

Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 23 out. 2017.

Atuando como um slogan, 0 “novo vocé, novo nos, novo mundo”, demonstra
a preocupagao que a empresa tem com as transformagdes no individuo, agdes tdo necessarias
a sustentabilidade do planeta, e sugere que, apenas através de uma renovagdo do ‘eu’, do nds,
sera possivel que isso ocorra. Assim como demonstrou Lipovetsky (2007b), quando disse que
0 ecoconsumismo, os selos verdes, a ecologia industrial, funcionariam como instrumentos
para tratar de forma mais respeitosa o ecossistema natural, a marca apresenta esse conceito, na
tentativa de trazer um “‘suplemento de alma’: para ‘conscientizar’ a produgao e o consumo”
(LIPOVETSKY, 2007b, p. 140). Inclusive, a escolha para o seu nome ja reflete com o que a
marca esta identificada, a alma.

A Ahlma se denomina uma empresa com propdsito, mas um proposito
compartilhado. A principal caracteristica encontrada no site é a utilizacdo da persuasdo em
uma narrativa criativa, muito usada na Publicidade, para ‘vender’ o conceito da marca — ndo
apenas seus produtos — e fazer um chamamento para as questdes do desenvolvimento

sustentavel. Ou seja, as roupas vendem-se pelo conceito que a marca vende. Assim como
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reforcam Rabaca e Barbosa (1987), a empresa desfruta, para isso, de estratégias, analises,
fundamentos da sociologia, da psicologia, da retdrica, da semidtica, da estética, e obviamente,
da criatividade. Tudo para gerar no individuo uma identificacdo com a sustentabilidade, além
de demonstrar que é possivel um novo modelo de consumo, mais responsavel, mais ético.
Através da moda, encontraram uma poténcia para a disseminacao desses valores.

A cada enquadramento que surge através da rolagem nas barras, a juncdo de
subtitulo e imagem instiga o internauta a clicar e conhecer mais sobre cada tépico, como se
pode observar na figura 2, a qual se apresentam as sessdes do site. Percebe-se que a venda dos
produtos ao lado acaba sendo quase fator secundario. Apesar de se tratar de uma loja online, o
apelo publicitario esta no conceito potencializador do desenvolvimento sustentavel e na ética
da estética, no despertar de consciéncia no individuo, na cultura, no relacionamento. “A
publicidade é a narrativa que d& sentido ao consumo” (ROCHA, 2006, p. 12), portanto, é
através dela que adquire sentido social. Assim, conforme coloca Rocha (2006), as marcas
ganham as suas identidades utilizando-se desse discurso e, por consequéncia, uma existéncia

concreta em nossas vidas.
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Figura 2 — Sess@es do site Ahlma, 2017.

Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 26 out. 2017.

A seguir, como o desenrolar de um carretel multilinhas, daremos inicio a uma
verdadeira viagem por dentro desse site, puxando fio a fio 0s seus conceitos e tecendo as mais

variadas interpretacOes, sempre trazendo a luz as explicitagGes dos autores pesquisados.



44

6.3 PARTE 1: AMARCA

Figura 3 — Recorte ‘a marca’ do site Ahlma, 2017.

Ahima. A nova era é age X

<« C' | @ Seguro | https://ahlma.cc

Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 26 out. 2017.

Através do espelho reflete-se a si mesmo, e por associacao, reflete também o
conceito da marca. A escolha dessa imagem para ilustrar o que a significa diz muito dela
mesma, além de, através dessa escolha, demonstrar estar sempre atenta as suas proprias acoes.
A ferramenta publicitaria utilizada aqui auxilia na definicdo de quem somos enquanto
individuos e enquanto sociedade multicultural, justamente por esse carater de espelho de que
se ela se reveste. Portanto, respalda o que Twitchell (1996 apud ADLER, 2002, p.30) nos
apresentou: a publicidade transformou-se em “aquilo que sabemos, aquilo que temos em
comum, aquilo que acreditamos. E o que ns somos. Somos nés”. Além disso, a fotografia em
destaque carrega uma forte carga estética, pois, a opcao de colocar duas pessoas ao invés de
uma para executar a cena compreende também a importancia do estar-junto, das relacdes. Na
estética, de acordo com Kauling (2017), o seu fundamento é menos razdo e mais emocao

compartilhada, mais sentimento de pertencimento, e complementa Mafesolli (2005, p. 28): é
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“a partir de uma arte generalizada que se pode compreender a estética como faculdade de
sentir em comum”.

O ‘olhar-se através do espelho’ coloca em evidéncia também o apelo heddnico
da marca, em uma relacdo emocional narcisica, apesar de que o fato de haver um outro
elemento humano compondo a fotografia, ajuda a amenizar essa sensacao de individualismo.
Mafesolli (2005) discorre que o hedonismo na pos-modernidade, além de poderoso, €
irreprimivel, e presume e sustenta toda a vida em sociedade. Portanto, essa fotografia, a
primeira visualizada quando se acessa 0 site, traz um categdrico apelo ético-estético,
tornando-se completamente persuasiva. No que compete identificacdo dos possiveis
consumidores com a marca e 0 que ela representa, acredita-se que a Ahlma foi assertiva em
sua abordagem.

Ao clicar na imagem, somos levados a conhecer os propositos da empresa,

conforme se observa na figura 4.

Figura 4 — Propdsito compartilhado da Ahlma, 2017.

< cle ablma.c: *® @

‘ - o8

Proposito compartilhado

Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 26 out. 2017.

Conforme j& dito anteriormente, a Ahlma se apresenta como uma marca de
roupas, e traz como diferencial um espirito de coletividade em sua esséncia - evidente também
através da fotografia escolhida para compor com o texto explicativo -, ao qual se reflete
através de parcerias com outras pessoas e marcas. A isso eles denominam de eixo de co-
criagdo: “Nas palavras do velho mundo, somos uma marca de roupas. Mas na boca da Nova
Era, somos - prazer, AHLMA :) - eixo de co.criagdo” (AHLMA, 2017).
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Pode-se perceber também, nesse discurso da empresa sobre ela mesma, a
influéncia de uma ética da estética maffesoliana: “é fato que o ético, fundamento do vinculo
social, depende estruturalmente do estético: é essa capacidade de experimentar emocdes,
compartilha-las, transforma-las em cimento de toda a sociedade” (MAFFESOLI, 2007 apud
MORAES, 2017, p. 185-186). E quando a ética se transforma em cimento criativo:

Uma rede tecida em conjunto para servir aos sonhos. A vida. E partir do encontro,
desenhar o novo. Escolhemos a moda como poténcia, pois é dela que somos intimos.
A roupa, se ndo arte, é desejo legitimo. E forma de expresséo. E se relacionar com o
mundo. E se autoconhecer. E verdade seja dita, todos nos, todos os dias, ainda nos
vestimos. (AHLMA, 2017)

Com o recorte acima, nota-se que a empresa reforca ainda mais seu vinculo
com a teoria da ética da estética, pois, ainda segundo Maffesoli (2005), o individuo é de um
mundo que partilha com outros, ao qual o afetivo, 0 emocional da sentido e forca a expressao
ética da estética. A estética, entdo, tem como funcéo salientar essas formas de afeto, e cumprir
papel de elo social em um novo modelo de sociedade. Kauling (2017, p. 25) também cita
Maffesoli, ao trazer o hedonismo para dentro dessa ambiéncia: “Essa cultura & uma questdo de
ambiéncia, e toda cultura nascente emerge desse presenteismo - o que Maffesoli (2010a)
chamou de hedonismo cotidiano”.

No entanto, a marca se mostra igualmente preocupada com as questdes
socioambientais e com o futuro do planeta, e propde que sejam feitas mudangas para a
reversdo desse quadro, ao qual o consumismo exacerbado tem ajudado a compor, conforme se

observa abaixo:

O consumo, no entanto, hoje adoece a natureza e leva o planeta as suas Ultimas
consequéncias. Esgotamento de recursos, esquemas ilegais de trabalho, ma gestdo de
residuos. Na lista dos grandes responsaveis, a indUstria téxtil figura entre os
primeiros lugares - e avisa: chegou a hora de mudar. (AHLMA, 2017)

Lipovetsky (2007b) utiliza o termo hiperconsumismo para resumir a cadeia do
consumo, e explica que, conforme as sociedades enriquecem, emergem sem cessar novos
anseios de consumir. De forma ciclica, quanto mais se consome, mais desejo se tem em
consumir. Por isso, é necessario que haja uma transformacao nesse cenario, algo que a Ahlma
esta disposta a enfrentar. Modificar desejos e anseios ndo é tarefa facil, principalmente em se
tratando de consumo, assim como alerta Penna (1999, p. 231): “Aqueles que lutam por essas

mudancas e acreditam em um mundo melhor sé poderdo obter sucesso se forem intransigentes
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realistas, ndo se deixando levar por ilusbes e considerando plenamente as dificuldades que
devem ser enfrentadas”.
Dessa maneira, a Figura 5 respalda o sentido e o sentimento de mudanca que a

empresa propde e realiza.

Figura 5 — Daqui ‘pra’ frente, 2017.
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Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 27 out. 2017.

A fotografia utilizada para compor com o texto imprime significativamente a
relevancia e urgéncia de se promover uma ‘nova era’, bem como a utilizagdo de apenas uma
pessoa na imagem ativa a identificagdo, no sentido em que a consciéncia individual tende a
mobilizar grupos maiores. A caminho da nova era, a Ahlma continua ressaltando a
importancia do compartilhar, do estar-junto, da consciéncia em promover parcerias para
transformar a sociedade, de modo que a reversdo dos problemas acontega para o proprio bem
dela. Ruscheinsky (2004, p. 31) diz que, para isso, ¢ necessaria a “criagdo de uma esfera
crescente de vida comunitaria, de acdo comunicativa, de cooperacdo voluntaria e auto-

organizada, de atividades solidarias e altruistas”, assim como a marca vem propondo.

Por meio do autoconhecimento e do cultivo sensivel de uma comunidade de
parceiros, produtores e fornecedores, buscamos solu¢fes mais férteis para tudo
aquilo que desejamos transfor(a)mar.

Juntos, compartilhamos processos, sonhos e compromissos, e o propdsito comum de
desenvolver uma cadeia de valor e produto o mais aberta e responsavel possivel.
(AHLMA, 2017)
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Essa proposta da empresa vem de encontro com o que Lipovetsky (2007b)
comentou anteriormente, quando informou que a sociedade hiperconsumista desenvolveu
novos modos de organizacdo das atividades econdmicas, novas maneiras de producdo e
vendas, de comunicagdo e distribuicdo. Houveram, ainda, mudangas de estrutura na
abordagem do mercado, nos posicionamentos estratégicos, nos modos de concorréncia e nas
politicas de ofertas. Isso pode definitivamente ser observado na forma em que a Ahlma
trabalha a sua marca no site. Ainda se trata de uma loja online, porém, os produtos ndo estdo
simplesmente dispostos ali, com fotografias, tamanhos e precos. A marca baseia-se,
principalmente, na questdo da consciéncia sustentavel, no que é intrinseco, na poténcia que a
identificacdo de valores se da no individuo. Mais que uma assertiva persuasao publicitaria.
Isso que a faz vender. E € isso que o novo consumidor procura. Assim, a sociedade passa por
modificacOes, e também todos os setores que dela fazem parte. Inclusive a relacdo empresa-
consumidor mudou, conforme bem salientado por Lipovetsky (2007b, p. 77): “A economia da
sociedade de hiperconsumo distingue-se pela ‘redescoberta do cliente’. A viragem que se
produziu é consideravel: de um mercado comandado pela oferta, passou-se a um mercado

dominado pela procura”.

Figura 6 — Maior desafio, 2017.
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Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 27 out. 2017.

Finalizando a sua apresentacdo, conforme percebe-se na figura 6, a marca faz
um chamamento para o estar-junto, um despertar de emocdes e a troca de experiéncias, uma

ética da estética bem definida, conforme discorre Maffesoli (2005, p. 12): “clabora-se um
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modo de ser (ethos) onde o que ¢é experimentado com outros sera primordial”. Dessa forma, a
empresa coloca como seu maior desafio ela mesma, onde o racional e o emocional caminham
juntos. Vale ressaltar a linguagem moderna utilizada como forma de identificagdo com o

publico-alvo: mais uma ferramenta publicitéria voltada a conquista de futuros clientes.

NOs nascemos para questionar, mas sabemos que nao temos todas as respostas. E
tudo bem, afinal esse € s6 o comeco e ndo estamos sozinhos. A consciéncia é o
nosso fio condutor, e o amor pelo o que fazemos, a nossa melhor energia.

Para além de uma marca, somos um movimento cuja cultura permite (muitos)
amigxs. Preferimos a vitalidade dos novos caminhos & seguranca de um Unico
destino, e ja perdemos, ha muito tempo, o medo de arriscar.

Do despertar para o conviver, e do conviver para o co.criar de cole¢des, servicos,
histérias e experiéncias inesqueciveis.

Vamos juntos? (AHLMA, 2017)

6.4 PARTE 2: NOVA ERA

Figura 7 — Recorte ‘nova era’ do site Ahlma, 2017.
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Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 26 out. 2017.
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Nessa segunda sesséo, temos entdo um chamamento para que todos entrem em
um mundo de transformac@es. A fotografia de fundo ja traz cores mais quentes que a anterior
- figura 3, sobre a marca - 0 que acarreta na sensacdo de humanizagdo para a empresa e
consequente identificacdo no individuo, atingindo-o através das sensacdes de bem-estar. O
conceito de humanizar uma marca é uma das ferramentas mais poderosas de que a
Publicidade se utiliza para persuadir, uma vez que ela, conforme corrobora Malanga (1979
apud MUNIZ, 2004) “apela para o instinto de conservacao, os sentimentos de conforto, prazer
[...]”

Além disso, e talvez o fator mais importante identificado nessa imagem
(figura 7), é sensacdo de movimento que a fotografia proporciona, o que leva a se fazer uma
ligagdo com as transformagfes tdo necessarias no sujeito, para que ele seja capaz de alterar a
sua relagdo com o consumo. Fato que vem de encontro com o que Rocha (2006) comenta
sobre a Publicidade, ao dizer que ela atua como um aglomerado de valores que ultrapassam as
realidades de um local ou uma comunidade, definindo praticas e transformando as
experiéncias de consumo dos individuos desse corpo social. Ora, nada se transforma a ndo ser
através do movimento; o que é estatico ndo muda. E, legitimamente, um movimento voltado a

nova era.

Figura 8 — Nova era, 2017.
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Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 9 nov. 2017.
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Ao clicar na imagem, temos novamente um recorte de texto ressaltando esse
movimento, além de reforcar, novamente, o estar-junto da ética da estética: “N6Os nascemos
para questionar, mas sabemos que ndo temos todas as respostas. E tudo bem, afinal esse é so
0 comecgo e ndo estamos sozinhos. A consciéncia € o nosso fio condutor, e 0 amor pelo o que
fazemos, a nossa melhor energia” (AHLMA, 2017, grifo desta pesquisadora), conforme se

observa na figura 8.

6.5 PARTE 3: ONDA VIRTUAL DA NOVA ERA

Figura 9 — Recorte ‘O.V.N.E.” do site Ahlma, 2017.
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Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 9 nov. 2017.

Para a terceira sessao, € apresentada uma fotografia em tons de cinza, com um
aspecto um tanto quanto etéreo, o que confere um pouco de seriedade ao assunto, ainda que
imprimindo um conceito artistico para ela. Além disso, percebe-se a presenca da agua,

componente fluido, o que faz remeter a lembranca de Bauman (2008) e os conceitos da
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modernidade liquida, na qual o autor informa que as mudancas na sociedade ocorrem de
maneira rapida e fluidica. Assim, como uma onda, que agita até o oceano mais calmo, a
O.V.N.E. provoca modificagcdes no individuo através do conhecimento. A Onda Virtual da
Nova Era se trata, portanto, de uma plataforma de contetido colaborativo, que busca levantar
assuntos expressivos voltados ao movimento da nova era, conforme pode ser visto na figura
10.

Figura 10 — Onda Virtual da Nova Era, 2017.
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Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 11 nov. 2017.

Para isso, trabalham com entrevistas, webséries, podcasts, apresentam
historias de vida daqueles que estdo em busca da mudanca para fazer desse um mundo
melhor. A Ahlma utiliza-se, entdo, de plataformas virtuais - ferramenta também da
Publicidade - para a disseminacdo de contetdo. E é assim, segundo mostra Santos (2005, p.
17), que as mensagens publicitarias atuam com a “finalidade de predispor o receptor a praticar
uma acdo especifica”, aqui, no caso, essa acdo corresponde a transformacgdo interna do
individuo.

Nessa plataforma ¢ possivel identificar também a triade ‘novo vocé, ‘novo
nos’ e ‘novo mundo’ (figuras 11, 12 e 13), como sendo subsessGes com conteudo especifico
para cada elemento caracteristico, uma real forma de modificar a sociedade através das
pessoas. Esse novo modelo social, portanto, devera ser “determinado pelas exigéncias de

individuos ndo alienados, ndo oprimidos pela propaganda e pela competi¢do consumista”
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(PENNA, 1999, p. 233). Para tanto, somente a informacgédo tem forca atuante no sujeito, no
sentido de alterar também os seus habitos de consumo. Para Dias (2015, p. 62), na realidade,
isso se refere a um problema de consciéncia, tratando-se de uma questdo importante no
desenvolvimento sustentavel: o impacto que esse ‘sistema’ provoca no ambito pessoal. Seus
comportamentos e atitudes do dia a dia surgem como uma preocupacgao em si enquanto ser
que convive em sociedade, porque “os problemas da sustentabilidade - no &mbito econdmico,

ambiental e social - estdo relacionados com fatores da sua vida pessoal”.

Figura 11 — O.V.N.E — Novo vocé, 2017.
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Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 11 nov. 2017.

Figura 12 — O.V.N.E — Novo nés, 2017.
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Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 11 nov. 2017.
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Figura 13 — O.V.N.E — Novo mundo, 2017.
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Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 11 nov. 2017.

6.6 PARTE 4: COLABORE

Nessa sessdo, a Ahlma coloca também em prética a cooperacao, a troca de
conhecimentos e experiéncias, uma solidariedade social maffesoliana, encontrada
especialmente na nova era, conforme pontua Moraes (2017, p. 184): “no que tange a ética da
estética, cabe dizer que esta se refere ao espirito coletivo da pos-modernidade. Nela, a
diversidade de valores e modos de vida € considerada, estilizada e compartilhada. Reflete-se
na arte e no conhecimento produzido na contemporaneidade”. Essa troca de experiéncias,
colaboracéo, coletivo, unido, reflete-se na fotografia utilizada para a sesséo. Através do bando
identificam-se esses valores, sempre tdo presentes na empresa, conforme se vé na préxima

figura.
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Figura 14 — Recorte ‘colabore’ do site Ahlma, 2017.
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Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 9 nov. 2017.

A presenca de um prédio compondo com 0s passaros na imagem remete a
ideia de que homem e natureza podem sim conviver em harmonia. Para que iSSO possa
ocorrer, a aplicacdo das propostas do desenvolvimento sustentavel € imprescindivel. Dias
(1995) mostra que € necessario ter uma maior consciéncia dos problemas que envolvem a
existéncia humana, além de melhorar as condi¢cbes para a gestdo de questdes sociais e
ambientais, ndo sendo tarefa exclusiva 6rgdos governamentais, mas também de empresas, da
propria ONU e do cidaddo comum, todos voltados & acdo da boa vontade. Dessa forma, a
Ahlma, enquanto proposito, parece fazer a sua parte.

Infelizmente, durante o periodo desta pesquisa, a parte ‘interna’ dessa sessdo

encontrava-se temporariamente em manutencgéo (figura 15).



Figura 15 — Colabore, 2017.
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Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 11 nov. 2017.

6.7 PARTE 5: EDITORIAIS

Figura 16 — Recorte ‘editoriais’ do site Ahlma, 2017.
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Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 9 nov. 2017.
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Novamente, aqui observa-se um forte apelo ético-estético, ao qual a empresa
se utiliza para chamar os internautas a conhecerem um pouco mais dos ensaios fotograficos
do seu catalogo de moda. Identifica-se a pele, o corpo, 0 que remete ao intimo, ao intrinseco,
ao que é da ordem da proximidade, caracteristicas desse novo modelo societal onde a estética,
de acordo com Maffesoli (2005), tera como funcdo salientar essas formas de afeto, e cumprir
papel de lagco social nesse sistema que comeca a criar contornos mais definidos. Os tons
guentes se fazem presente novamente, utilizando-se da persuasao publicitaria em um reforco a
carga emotiva. Assim, a cor, as tonalidades, estdo diretamente ligadas as caracteristicas da
moda, portanto, a um estilo de vida ou a cultura de uma dada sociedade. Dessa forma, a
cultura do sentimento é a consequéncia da atracdo, associamo-nos de acordo com as
ocorréncias e/ou os desejos. Segundo Maffesoli (2005, p. 37), “o valor, a admiragcdo, 0

‘hobby’, o gosto que sdo partilhados tornam-se cimento, sao vetores de ética”.

Figura 17 — Colabore, 2017.
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Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 11 nov. 2017.

A primeira impressdo que se tem ao ser remetido a parte interna da secéo
‘editorial’, € a sensagdo de se estar sendo fotografado também. E como se a pessoa que esta
acessando o site fosse parte integrante da Ahlma. A fotografia de fundo imprime esse
sentimento de pertencimento. Uma ética no sentido forte do termo; ou seja, algo que é exterior
a mim se opera em um reconhecimento de mim mesmo. E uma forma de identificacdo e

pertencimento, segundo Maffesoli (2005). A ética, o autor da a denominagdo de como sendo
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“uma moral ‘sem obrigagdo nem sanc¢do’” (MAFFESOLI, 2005, p. 37), onde a obrigagéo
equivale somente a juntar-se a um grupo, tornar-se membro de um corpo coletivo; e onde a
Unica san¢do seja a de ser excluido, se o interesse que liga o individuo ao grupo, cessa.

Para esses editoriais, partilham também das experiéncias, dos lagos sociais e
do trabalho co-criativo, conforme percebe-se no texto de apoio. Vale ressaltar, novamente, a
linguagem moderna - caracteristica da pdés-modernidade - utilizada para tal: “Para co.criar a
imagem da [nossa] marca, convidamos amigxs de diferentes areas criativas / como artes

plasticas, styling, beleza e fotografia / nos nossos editoriais” (AHLMA, 2017).

6.8 PARTE 6: CULTURA

Figura 18 — Recorte ‘cultura’ do site Ahlma, 2017.
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Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 12 nov. 2017.

Interessante ter uma sessdo exclusiva para a cultura, visto que a maioria das

marcas se preocupam apenas em vender o seu produto. No entanto, mais uma vez a Ahlma
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consegue atingir um publico identificado com os valores morais e éticos, algo que a cultura
expde nas mais variadas formas dentro do seu contexto sociocultural. E a chamada ambiéncia
da qual Maffesoli comenta, onde a unicidade dessa forma amorfa de sociedade é construida
através do entrecruzamento e troca de valores, sejam eles éticos, religiosos, culturais, sexuais
ou produtivos; constituindo, assim, a comunicacdo dos individuos nela inseridos.
Infelizmente, a parte interior dessa secdo estava indisponivel engquanto o periodo desta

pesquisa.

6.9 PARTE 7: CONTATO

Figura 19 — Recorte ‘contato’ do site Ahlma, 2017.
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Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 12 nov. 2017.

E presente aqui também a impressdo de movimento encontrado anteriormente
em outro topico. Atuando ainda como uma onda da nova era, em um vai e vem continuo, é

imprescindivel a presenca dessa sessdo, justamente para aqueles em que gerou uma
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identificacdo e que queiram ingressar nessa nova forma de cultura e sociedade. Assim, podem
buscar mais informacdes além daquelas ja disponibilizadas no site. E, conforme Maffesoli
(2005), como um fluxo que vai de uma légica de identidade para uma légica de identificacao.
A primeira, é essencialmente individualista, a segunda, por sua vez, € muito mais coletiva. Ou
seja, a cultura do sentimento é a consequéncia da atracdo, associamo-nos de acordo com as
ocorréncias e/ou os desejos. Abaixo, uma exemplificacdo do que € apresentado ao individuo
quando clica sobre a fotografia. Ali encontram-se a localizagcdo da empresa e uma ‘caixa’ para

gue a pessoa possa entrar em contato com a empresa.

Figura 20 — Contato, 2017.
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6.10 PARTE 8: BEM VINDXS

Figura 21 — Recorte ‘bem vindxs’ do site Ahlma, 2017.
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Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 12 nov. 2017.

A sobreposicdo de imagens nessa se¢do revela um tanto da esséncia da Ahlma,
principalmente se for analisar o slogan da marca: “Além-Rio. Além-mar. Além-mundo”. Na
fotografia, nota-se a presenca da dgua em uma juncdo com o céu - identificado por meio das
nuvens. A partir disso, pode-se fazer uma relagdo com 0s recursos naturais em processo de
esgotamento, algo que a Ahlma, desde seu surgimento, sempre se prop0s a preservar. A
questdo ambiental, na verdade, € uma das preocupac¢des da empresa, na tentativa de sempre
promover a sustentabilidade, principalmente no quesito da escassez desses recursos. Pois,
assim como discorre Dias (2015, p. 45), “Uma economia sustentavel ocorre quando as
decisdes de desenvolvimento, politicas e praticas das pessoas ndo esgotam 0s recursos da

Terra”. Porém, essa € mais uma secao que se apresentou indisponivel.
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6.11 PARTE 9: MODA COM PROPOSITO

Figura 22 — Recorte ‘moda com proposito’ do site Ahlma, 2017.
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Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 12 nov. 2017.

O oceano/mar/agua é presenca constante quando se fala na marca Ahlma, ndo
apenas por ter seu nascimento e sua sede no Rio de Janeiro. Basta olhar além. Afinal, a &gua é
0 componente que torna possivel a vida na Terra. E € com isso que a empresa trabalha, a
moda com propdsito traz os questionamentos da sustentabilidade por meio da sociedade de
consumo. A sustentabilidade e suas questdes estdo em pauta mais do que nunca, ja que ela é,
numa concepg¢do mais abrangente, a utilizacdo de recursos naturais de forma inteligente para
que eles se perpetuem para as proximas geracdes, e esta diretamente ligada ao
desenvolvimento econémico da sociedade. Portanto, € através do conhecimento da escassez
dos recursos naturais que a sustentabilidade se faz cada vez mais necessaria. Por meio da
Publicidade e das plataformas digitais, a Ahlma consegue passar conhecimento e promover o

debate - tdo necessario - acerca do consumo responsavel e da producéo sustentavel.
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Figura 23 — Moda com proposito - recorte 1, 2017.
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Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 12 nov. 2017.

Toda grande profissdo carrega um propdsito superior a sua propria razao de ser. Se
comparassemos a moda com essas outras carreiras, poderiamos chegar a conclusdo
de que o que fazemos — roupas — é 'menor' do que o fruto de todas essas outras
profissdes. Afinal, as pessoas precisam de cura, de novas moradias, de educacao...
Mas 'roupas', por si s@, basta olhar para os lados e ver que ja temos demais no
mundo - olhe s6 para o seu armario ;). (AHLMA, 2017)

Acima, percebe-se esse cendrio no discurso da empresa. Além disso, na
imagem, o fundo em degrade com tons azuis e lilas de céu remetem a sensagédo de esperancga.

Novos e melhores dias estardo por vir, se todos fizerem a sua parte.

Figura 24 — Moda com proposito - recorte 2, 2017.

Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 12 nov. 2017.
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Continuando com o texto explicativo sobre a moda com proposito, a empresa
reforca a necessidade de uma producdo mais consciente também, além de um novo modo de
consumo, e informa que os produtos precisam ter alguma utilidade, ndo apenas produzir algo
para satisfazer os desejos dos sujeitos. Ruscheinsky (2004) nos diz que, para se ter uma
sociedade sustentavel, é necessario que haja uma redistribuicdo entre os consumidores, que se
renuncie aos produtos e as atividades que degradam o ambiente, e dar lugar para a producédo
do basico para satisfazer o necessario, ao invés de continuar corroborando com o consumo

ostentatorio. Em outra passagem discursiva da empresa, isso pode ser observado:

Mas esse pensamento vem para quem tem uma compreensdo rasteira do que é a
moda. Ou para quem se propde a fazer ‘apenas' roupas. A segunda maior atividade
econdmica do mundo tem sim a roupa como produto final, mas o seu papel vai bem
além disso. Trabalhar com moda ndo pode ter s6 a ver com criar, combinar,
comercializar ou comunicar pecas (que talvez as pessoas nem estejam mais
precisando).

Desde as primeiras criagcdes, roupa e moda cumpriram uma série de propositos.
Papéis tdo importantes que muitas vezes transcendiam a utilidade da peca e que em
comum tinham o prop6sito de servir & vida das pessoas. Servir aos seus sonhos.
Servir a construcdo da sua identidade. Servir a busca, ao autoconhecimento. E ao
estabelecimento de diélogos e lagos sociais. (AHLMA, 2017)

A moda, nesse sentido, precisa criar vinculos, verdadeiros lagos sociais com
0s sujeitos nela inseridos, e colaborar na construcdo da propria identidade do individuo.
Assim, conforme Maffesoli (2005), essa relagdo com o ambiente social esta
indissociavelmente ligada ao ambiente natural, uma ‘ecologizacdo’ do mundo, que pode ser
identificada na vestimenta, na alimentacdo, nas filosofias e qualidades de vida, nos
alternativos modos de producdo; ou seja, a natureza tornou-se companheira obrigatoria, e ndo
mais apenas um ‘objeto’ a ser explorado. Esse pensamento é encontrado diversas vezes no

discurso que a Ahlma emprega para colocar sua ‘visao de mundo’:

Mas essa capacidade de servir parece que se perdeu. A negligéncia com o propdsito
de servir verdadeiramente a vida das pessoas resultou no aumento de deslizes éticos
no setor, na queda do faturamento e reputacdo de muitas marcas e até mesmo da
industria, que passou de 'muito admirada’, para algo 'banal e futil'. O que acabou ou
esta acabando com a moda que um dia aprendemos a amar.

E 0 que acontece quando s6 nos preocupamos em vender (vender e vender), ganhar
mais, acumular. Quando nos preocupamos somente com o que € tendéncia e nos
esquecemos da esséncia. Assim, criamos coisas (demais) vazias de significado,
reduzimos o preco, a qualidade, o lucro dos fornecedores, destruindo a cadeia da
moda e gerando impactos sociais e ambientais, que reagem contra as nossas proprias
vidas. Tem sentido continuar assim?

Chegou a hora de mudar. Da moda que nos acostumamos a consumir, para uma
moda novamente capaz de inspirar — e servir — as nossas vidas. (AHLMA, 2017)
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Além disso, ela faz uma critica ao atual sistema de producdo e vendas, por
promover uma constante destruicdo do meio ambiente, motivada pelo sistema capitalista e
pela insaciavel luta em busca de possuir, cada vez mais, poder monetéario e bens materiais.
Assim, de acordo com Dias (2015), essa devastacdo pode ocasionar no fim de véarias espécies
e findar recursos naturais, elementos fundamentais para a manutencdo do meio ambiente e,
consequentemente, para a vida. O enunciado da figura 25 compde perfeitamente com a
fotografia ao lado, a qual apresenta uma pessoa de costas, passando um sentimento de
nostalgia e um leve entristecimento, uma reflexdo para novos dias, conforme pode ser

observado abaixo.

Figura 25 — Moda com proposito - recorte 3, 2017.
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A segunda maopr atividade econdmica do mundo
tem sim a roupa como produto final, mas o seu
papel vai bem além disso.

Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 12 nov. 2017.
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6.12 PARTE 10: TESTE DE CONSCIENCIA

Figura 26 — Recorte ‘teste de consciéncia’ do site Ahlma, 2017.
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Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 12 nov. 2017.

Mais uma se¢do que esta indisponivel no site. Entretanto, é interessante o fato
de a empresa disponibilizar um teste para verificar em qual ‘estagio’ da sustentabilidade o
individuo se encontra. Acredita-se ser muito proveitosa as diversas maneiras de desenvolver o
conceito de desenvolvimento sustentdvel no sujeito. Despertar a consciéncia para essas
questdes deveria ser dever de todos. Conforme discorre Dias (2015, p. 63), as dificuldades
enfrentadas diante das tragédias climaticas, por exemplo, trazem ao individuo certa
consciéncia de suas responsabilidades acerca da sustentabilidade e do consumo responsavel.
Tem-se visto, de alguma forma, uma tendéncia nos consumidores em assimilar essa
responsabilidade, além de, ao mesmo tempo, tornar-se uma “oportunidade para as empresas
que integrarem a sustentabilidade em sua gestao estratégica” - de maneira muito bem utilizada
pela Ahlma -, entendendo, dessa forma, que o desenvolvimento sustentavel também é

responsabilidade das institui¢des, e ndo apenas do individuo.
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6.13 PARTE 11: UNIVERSO DE PALAVRAS

Figura 27 — Recorte ‘universo de palavras’ do site Ahlma, 2017.
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Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 12 nov. 2017.

Um universo que mira o horizonte, um caminho infinito em meio a natureza
para encontrar muito mais que algumas palavras. Para encontrar conceitos, filosofia de vida,
um sentido para se viver. Resiliéncia, solidariedade, sociedade, viver em conjunto,
compartilhar, respeito, altruismo, uma ética da estética... Como comenta Maffesoli (2010, p.
27), “uma outra maneira de estar junto, em que o imaginario, o onirico, o ludico, justamente,
ocupam um lugar primordial”. Ante a isso, a Ahlma ndo é apenas mais uma empresa como
outra qualquer inserida nesse mundo tdo capitalista (e tdo desordenado) ao qual se vive. Ela
mostra-se como uma instituicdo que quer fazer a diferenca, e realmente esta fazendo, ao
seguir os preceitos da sustentabilidade, além de trabalhar e compor com esses valores éticos-

morais essenciais na pés-modernidade.
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Figura 28 — Universo de palavras, 2017.
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Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 12 nov. 2017.

Continuando com a ética da estética inserida na pds-modernidade, ao clicar na
imagem, se é levado a um universo recheado de termos: novos, velhos, alguns que haviam
sido esquecidos ha um bom tempo e retomados agora, e outros que jamais deveriam ter sido

apagados da memoria - e dos coragoes.

(Mudanca de) Paradigma / Resiliéncia / Interdependéncia / Auto Responsabilidade /
Proposito / Baixo Carbono / Lixo Zero / Holismo / Mindfulness / Consciéncia
Coésmica / Mantra / Chakra / Pensamento Sistémico / Economia Circular /
Crowdsourcing / Negoécios Sociais / Blockchain / Organizagdes Horizontais /
Comunidades Intencionais / Comunicagdo N&o-Violenta / Género Fluido /
Sororidade / Sagrado Feminino / Millennials / Geragdo Y / Geracdo Z / N6mades
Digitais / Upcycling / Hacking / Cultura Maker / Lowsumerism. (AHLMA, 2017)

Questdes essas que promovem a reflexdo, palavras que indicam caminhos a
serem seguidos... Para encontrar o equilibrio: interior, exterior, humanidade e consumo,
producéo e recursos naturais, racional e emocional, individualidade e sociedade, na relagdo
entre homem e natureza. Nada melhor do que uma fotografia do universo para representar
tudo isso. N&o se é o Unico ser habitante do planeta, nunca se estd s6. Portanto, para sempre

deve-se pensar no impacto das proprias a¢cdes na vida do outro.
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6.14 PARTE 12: LOJA ONLINE

Figura 29 — Loja online - recorte 1, 2017.
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Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 13 nov. 2017.
Figura 30 — Loja online - recorte 2, 2017.
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Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 13 nov. 2017.

Por fim, chega-se a ultima se¢do do site. O e-commerce, seu ambiente de
vendas, a loja online. E, apds tantos conceitos levantados, certamente se tornard dificil ndo
efetuar alguma compra, seja por identificacdo com as questdes sustentaveis da marca, seja por

afinidade, seja por consciéncia. Ao clicar em uma das pecas, o0 internauta - e possivel cliente -,
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descobrira, além de precos e informacgdes béasicas sobre o produto, a origem do material de
que ele foi produzido, geralmente encontrado ou vindo de doagédo do estoque de alguma outra
empresa de roupas, reduzindo, dessa forma, a quantidade de residuos sélidos deixados no
meio ambiente. Além disso, a maioria dos artigos sdo veganos, livre de crueldade e com
matéria-prima de reuso. Outro tipo de transparéncia é verificado: o detalhamento do custo em
cada setor por peca, aos quais incluem: impostos, mercadoria, despesas variaveis, despesas
operacionais e lucro/investimento. Essa estrutura que a Ahlma disponibiliza vai ao encontro
com os conceitos de Lipovetsky (2007b), onde ele diz que, nessa nova sociedade que comeca
a tomar forma - como uma ‘onda da nova era’ -, 0S novos modos de organizacdo das
atividades econdmicas, as novas maneiras de producdo e vendas, de comunicacdo e
distribuicéo, contribuem profundamente para um novo modelo de consumo. Um consumo que
seja responsavel, consciente, que leve as questdes da sustentabilidade para um primeiro plano
na escolha final da compra.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Figura 31 — Recorte ecobag Daqui pra Frente, do site Ahlma, 2017.
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Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 16 nov. 2017.

“O que vocé quer daqui pra frente?” (AHLMA, 2017). Essa frase tornou-se
praticamente um mantra durante a producdo deste trabalho, dada a sua simplicidade e por
tamanha relevancia e forca de acdo que provoca através da reflexdo. E imprescindivel o
questionamento acerca do estado do planeta e do seu porvir, pois, somente com 0 pensamento
voltado para o futuro que se quer desfrutar e/ou o futuro que se quer deixar para aqueles que
nos sucedem, é que sera possivel elaborar estratégias e executar praticas, pautadas
impreterivelmente no agora, para que haja algum futuro tangivel e habitavel para a
humanidade. Dessa maneira, esse questionamento promoveu uma reflexdo sobre a
responsabilidade de se estar no mundo, uma ética da estética maffesoliana, onde o
compartilhar, o estar-junto, em um mundo recheado de emocdes, repulsdes e atragdes, fazem
emergir aos olhos do mais desavisado a sociedade tal como ela é. Tirou-se o véu que encobria

a visdo turvamente e pdde-se perceber a transicdo da modernidade para a pds-modernidade.
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Nessa era, vivencia-se em demasiado 0 apego aos bens materiais, a tudo que
proporciona conforto e bem-estar. O desejo, a ansia em adquirir a mais recém lancada
novidade no mercado é fator potencializado pela acdo da Publicidade. E através dela que se
tornam conhecidos os produtos e servicos que o homem produz e oferece; no entanto, a
Publicidade utiliza-se de suas ferramentas para vender também tudo aquilo que nem sempre o
individuo precisa. E a Sociedade de Consumo em sua plena forma. O hiperconsumismo -
termo que Lipovetsky trouxe - gera também insatisfacdes no campo pessoal e intimo do
sujeito, ocasionando em sentimento de frustracdo e tornando a sua vivéncia insatisfatoria.
Além disso, a Sociedade de Consumo provoca outra probleméatica em escala global: o
acimulo de lixo sem que haja local adequado para seu deposito e a possibilidade de
esgotamento dos recursos naturais. E quando, na maioria das vezes, o supérfluo sai mais caro
do que se imagina. Por isso, uma das intengdes deste trabalho foi estabelecer uma relacéo de
identificacdo no individuo através do levantamento do estado do planeta, em descrevendo-se
alguns dos principais problemas gerados pela insustentabilidade.

Conforme identificado no decorrer dos capitulos, as trés areas estudadas -
Publicidade, Sociedade de Consumo e Etica da estética - que, a um primeiro momento,
parecem distintas, se correlacionam e tem um impacto relevante quando se observa a sua
atuacdo junto aos recursos naturais e ao meio ambiente no geral. Como norteadora desta
pesquisa, a sessdo sobre Sustentabilidade levantou-se a questdo dos problemas ambientais, na
tentativa de se mostrar a urgéncia da aplicacdo de um novo modo de consumo e de um
desenvolvimento sustentdvel como um modelo socioecondmico/ambiental a ser seguido, de
maneira que as necessidades atuais possam ser supridas sem o comprometimento para as
geracOes futuras.

No entanto, nem tudo sdo dores nesse cendrio de aparente caos. A proposta
central deste trabalho foi justamente levar a possibilidade de se utilizar a Publicidade como
ferramenta potencializadora para um consumo responsavel, sustentdvel, que imagina e
acredita em um futuro prospero para o planeta, contribuindo para a preservacdo dos recursos
naturais, ao tomar um sentido contrario aquele verificado na Sociedade de Consumo. Desse
modo, o estudo de caso do site da empresa Ahlma indica o que ja se tinha em mente: a
persuasdo publicitdria é um dos mais efetivos mecanismos para a promoc¢do do
desenvolvimento sustentavel, enquanto dispositivo atuante em toda cadeia de producdo e
venda na poés-modernidade. Ao acessar e navegar pelo site, se é bombardeado por todas essas
ideias, principios e concepgdes sem perceber... Incrivel, ndo? E a Publicidade desempenhando

o0 seu melhor papel: incutir na mente das pessoas, sem que disso elas tomem conhecimento, 0s
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conceitos e valores de produtos, marcas e servicos. Portanto, ja que “a publicidade serve mais
para promover o consumo como um modo de vida do que para anunciar produtos” (LASCH
apud ADLER, 2002, p. 29), que ela seja utilizada, entdo, para o0 bem comum, para promover o
consumo consciente, responsavel, acarretando em um menor impacto socioambiental.

Para isso, a Ahlma utilizou-se da persuasdo publicitaria para gerar no
individuo uma identificacdo com a sustentabilidade, além de comprovar que é possivel um
novo modelo de consumo - e de producdo -, mais responsavel, mais ético. E se alguém chegou
até o site da empresa, é porque algo despertou o vinculo emocional e o sentimento de
pertencimento e afinidade. A isso, atribui-se uma poténcia de identificacdo tipica da ética da
estética, a qual a consciéncia individual tende a mobilizar grupos maiores. Uma consciéncia
sensivel, que transforma, altera, modifica o intimo do sujeito, e consequentemente, modifica o
ambiente em que se vive, a sociedade que conhecemos. Finaliza-se, entéo, este trabalho e, a
respeito dessas questdes tdo urgentes da sustentabilidade, apenas “te desejo o suficiente”
(AHLMA, 2017).

Figura 32 — Recorte ecobag Te Desejo, do site Ahlma, 2017.
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Fonte: https://ahlma.cc/. Acesso em: 16 nov. 2017.
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