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RESUMO

O presente trabalho realiza uma breve investigagdo sobre as relagdes de consumo
ligadas a sustentabilidade e o crescente movimento social de interesse sobre as questdes
ambientais. O projeto se desenvolve com a criagcdo de uma institui¢ao ficticia, que tem o
objetivo de instaurar na sociedade uma percepcdo mais sustentdvel sobe a existéncia
humana. Para isso, explora alternativas de midia de impacto ambiental reduzido, limitando
a produ¢do de matéria ao estritamente necessario para a divulgacdo de suas idéias, e
buscando maneiras de aumentar o interesse e motivar o consumidor a se engajar na causa.

PALAVRAS-CHAVE: Redes sociais; tecnologia; sustentabilidade.

1 INTRODUCAO

Os efeitos da postura de descaso que a humanidade escolheu assumir perante a natureza,
potencializados ap6s a Primeira Revolucdo Industrial, podem ser sentidos por todos e
medidos com assombro. Nao obstante a Crise de 1929, que foi sintomatica quanto a
disparidade entre crédito (traduzido em consumo) e realidade econdmica, a primeira
concretizacdo econdmica do limite dos recursos naturais(KAZAZIAN, 2005) vem alguns
séculos depois, na década de 1970, quando as cotagdes do petroleo se multiplicaram em

poucos meses € as economias mundiais perceberam o quanto dependiam dele para a

producao de energia. A pegada ecologica, ferramenta criada pela WWF4 para verificar a
relacdo entre consumo de recursos naturais e capacidade bioldgica da Terra, alerta para um
desvio na curva de crescimento que anuncia um destino tragico. Sucessivos recordes de
temperatura e a questdo do aquecimento global, cuja exaustiva discussdo ainda ndo levou a
nenhuma medida satisfatoria de carater regulador, assustam a populacdo e nos fazem nos
questionar até quando a nossa espécie sera capaz de se adaptar a condi¢des cada vez mais

adversas de sobrevivéncia.

A sociedade dos dias de hoje produz em massa, consome em quantidades crescentes e

adquire cada vez mais coisas, mas se esquece de que precisa ter onde coloca-las. Em menos
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de um século, o nimero de objetos que nos cercam mais que decuplicou(KAZAZIAN,
2005). O que evita que se perca espaco para o proprio lixo e dejetos, por ironia, ¢ um
desequilibrio: a populagdo dos paises em desenvolvimento e dos paises pobres ainda
consome em quantidades bem menores do que a populagdo dos paises desenvolvidos (que,
infelizmente, serve como modelo para o crescimento dos demais). Consequentemente,
produz menos lixo. Essa desigualdade social, fruto inevitavel do sistema de producao
capitalista e da divisao internacional do trabalho, é erroneamente combatida com uma tese
do equilibrio do poder aquisitivo. Esse equilibrio ¢ comprovadamente inviavel para a
sobrevivéncia das geracdes futuras: se todos consumissem muito, ndo haveria recursos
naturais para todos. A mudanga necessaria ¢ ideoldgica, na maneira como percebemos o
mundo e na consciéncia do impacto de nossas agdes sobre ele. O verdadeiro
desenvolvimento ndo passa pelo poder aquisitivo, mas sim pelo equilibrio social. Ele deve

ser sustentavel, ou seja, deve ser voltado para garantir a sobrevivéncia das geracdes futuras.

E nesse cenario ambiental catastrofico e de poucas perspectivas para um futuro saudavel
que surgem as guias para definicdo do problema do projeto. Qual a influéncia do
publicitario sobre os processos de degradacao ambiental que transcorrem pela sociedade do
consumo? E mais, teria o profissional de comunicagao responsabilidade sobre os rumos que
a sociedade do consumo tem escolhido? Em resumo, que papel exerce esse profissional na

garantia de sobrevivéncia das geragdes futuras?

O aumento dos alertas quanto as questdes ambientais — que sem duvida sdo explicados
pelas proporgdes que as catastrofes naturais tém tomado — tem um lado positivo. Ser capaz
de perceber a necessidade da mudanca se tornou desejavel, inteligente e de certa forma
admiravel. E ndo demorou muito para que o mundo das marcas globalizadas, que gritam
para se sobressair no mercado ultra-competitivo, percebesse essa oportunidade para utiliza-

la como fator de diferenciagao.

Para Comte-Sponville, a ética se tornou uma forma de lucro. As empresas escolhem realizar
acoOes de responsabilidade socioambiental ndo por dever, mas por interesse econdmico. O
comprometimento com essas questoes se tornou um dos fatores de diferenciagdo
mercadoldgica mais procurados, por ser um dos mais requisitados pelos publicos de uma
organizag¢do. As empresas agem “ndo de acordo com o dever e pelo dever, mas sim de

acordo com o dever mas pelo interesse” (COMTE-SPONVILLE, 2005, p. 46).

Tendo visto a questdo ambiental em que a sociedade pos-moderna se insere, o papel

formativo do publicitirio e disfuncdo moral das organizacdes na “moda da ética
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empresarial”, retornamos a questdo fundamental exposta anteriormente: qual o papel do

publicitario nesse cenario?

O publicitario funciona como ponte entre produgdo e consumo. Cabe a ele materializar uma
idéia, estando atento a todos os aspectos conceituais, funcionais e materiais que envolvem
essa materializacdo. E se ¢ dele o poder de decisdao sobre como desenvolver o seu projeto, €
ele o responsavel por todo o impacto causado pelos sistemas que ele escolheu. Sendo assim,
€ necessario que se tenha uma consciéncia estratégica, nao com vista em atender a uma
demanda especifica, mas sim em estabelecer padrdes sustentaveis para tudo o que se produz

hoje, e arraigar esses padrdes na cultura da sociedade em que ele estd inserido.

Estabelecida essa responsabilidade para o publicitario, cabe perguntar, no projeto: quais
solugdes seriam sustentdveis, dentro de um projeto de comunicagdo? Como avaliar o
impacto ambiental da atividade? E, mais importante, como apresentar ao mundo esse novo

estilo de vida, comprometido com o meio ambiente e com o futuro?
Manzini(2005(a), p. 3) define solugdes sustentaveis como:

um processo que ativa um ator (uma pessoa, empresa, comunidade ou rede de
pessoas, empresas ou comunidades) para atingir um resultado sustentavel de uma
maneira sustentavel, ou seja, adotando uma estratégia sustentavel.

Uma solugdo possivel para unir um fim ambiental com uma mensagem publicitaria seria
conectar necessidades basicas a uma fun¢do midiatica. Objetos de uso indispensavel, por
exemplo, ndo poderiam ser simplesmente extintos da Terra, assim como poderiam outdoors,
folders, cartazes e outras pegas publicitarias. Por isso, o vestudrio como midia realiza uma
troca entre emissor, meio e usudrio: enquanto o meio satisfaz uma necessidade basica do
usudrio (a de se vestir), o emissor usa essa necessidade como suporte para divulgar suas
idéias, e o usudrio usa a mensagem como um significado nao s6 contido em si mesmo, mas
relacionado a ele, usudrio. Sim, pois se alguém usa uma pega de roupa com uma estampa
que envolve alguma ideologia, acredita-se que essa pessoa acredite nessa idéia, ou ao
menos esteja de acordo com ela. No caso em questdo, aquele que usa roupas com
mensagens voltadas para o meio ambiente, por certo considera a causa de alguma

importancia, ao menos digna de compor uma pega de seu proprio guarda-roupa.

A camiseta ¢ a mais versatil peca de roupa para ser suporte dessa infinita troca de
significados entre emissor, meio, mensagem e usuario. O tecido ¢ como uma pagina em
branco, que se oferece a qualquer expressdo. Charlotte Brunel, em sua extensa pesquisa
sobre a histéria da camiseta T-shirt, descreve com precisdo essa espécie de magia que

envolve o uso de slogans nessa peca de roupa:



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVI Prémio Expocom 2009 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagao

Sua simplicidade basica se transforma, sutilmente, numa midia individual e
portatil, capaz de interpelar tanto ao “eu” quanto ao ‘“n6s”. Como um choque
visual, a T-Shirt imprime uma memoria simples na memoria do espectador
voyeur. Da privacidade encoberta, esse vestuario cai na arena publica do politico
e do espetacular. (BRUNEL, 2002 p. 113)

O desafio, portanto, ¢ relacionado ao aspecto formativo da criagao publicitaria: tornar o uso
de camisetas com slogan atrativos para o consumidor. A partir dai, ¢ possivel fazer com que
as mensagens se espalhem, com um impacto ambiental reduzido, se comparado a uma

campanha publicitaria comum.

Essa relacdo intima com que o consumidor lida com slogans em suas proprias roupas tem
um problema. Como garantir que essas frases atendam aos desejos do usuario? E necessario
inserir no processo de criacdo uma ligacao estavel com o usudrio, a fim de garantir que ele
se simpatize com o que estd sendo dito. Seth Godin, em Permission Marketing, traga um

panorama de como a internet ¢ um meio facilitador dessa interagao:

A tecnologia interativa significa que anunciantes podem, a baixo custo, engajar
consumidores em  relacionamentos individuais, potencializados por
“conversagdes” de mao dupla - conversacdes que se dao com cliques do mouse
num computador, botdes touch-tone de uma unidade de resposta interativa de
voz, ou pesquisas preenchidas em um quiosque. A questdo ¢ que os
consumidores podem, uma vez mais, estar envolvidos no processo de marketing.
O marketing em um mundo interativo ¢ uma atividade colaborativa - com o
anunciante ajudando o consumidor a comprar ¢ o consumidor ajudando o
anunciante a vender. (GODIN, 1999, p.13)

A Internet ¢, sem duvida, o canal com a melhor relacdo alcance/impacto ambiental que
temos disponivel hoje. E oferece, ndo resta davidas, uma infinidade de ferramentas de
interagdo, capazes de uma customizagdo que chega até o nivel individual. Esse fenomeno,
descrito por Chris Anderson como a cauda longa, ¢ o que permite ao anunciante oferecer
uma gama ilimitada de produtos a publicos de gostos cada vez mais exigentes e especificos.
Para Anderson, a internet ¢ o meio em que a cauda longa se mostra lucrativa, pois a alta
variedade da oferta ndo tem tanta influéncia no custo do mundo virtual, quanto tem numa
loja fisica. Na anatomia da cauda longa, a internet pode oferecer produtos que agradem a
um nicho mindsculo de consumidores, e ainda assim saird ganhadora, pois a grande

variedade ¢ capaz de satisfazer a um niimero enorme desses pequenos nichos.

Fica a pergunta: como incluir o usuario no processo de criagdo, e fazer com que seus
anseios, ainda que os mais individuais, sejam respondidos? Levando-se em conta que
alguns desses anseios possam estar ligados a sustentabilidade, como criar mensagens que
digam exatamente o que ele quer ouvir? Como garantir que os menores nichos, ou seja, os

individuais, sejam atendidos, de modo a criar uma experiéncia de marca num nivel pessoal?
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2 OBJETIVO

O objetivo principal do projeto € prospectar e aumentar o numero de pessoas
comprometidas com a causa ambiental e com a sustentabilidade, criando uma comunidade

militante e vanguardista em torno do tema. Esse objetivo pode ser desdobrado em dois:

1 Desenvolver estratégias de comunicagdo eficientes para langar o movimento, adequadas

para causar o menor impacto ambiental possivel.

2 Pesquisar e desenvolver solucdes sustentaveis de produgdo, avaliando o impacto dos

sistemas envolvidos no projeto.

3 JUSTIFICATIVA

Um projeto voltado para a conscientizagdo ambiental as conseqiiéncias desastrosas de
uma postura de descaso frente ao problema ja podem ser sentidas e medidas: vivemos as
maiores médias de temperatura da histdria, e catastrofes provocadas por fendmenos naturais
se mostram cada dia mais poderosas e indomaveis. Ha significativa mobilizagdo com o
proposito de frear o aquecimento global e minimizar o impacto da raga humana sobre a

Terra; porém, as medidas paliativas ndo sdo capazes de compensar o estrago feito.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Para conhecer projetos de ecodesign e de desenvolvimento sustentavel existentes
atualmente, foi feita breve pesquisa de ag¢des similares, embora ndo se procure realizar um

mapeamento completo, cujo tempo necessario inviabilizaria o cumprimento do cronograma.

A pesquisa baseada na bibliografia investigou as relagdes existentes entre responsabilidade
ambiental e valor de marca, e resulta numa compreensao dos limites do uso da
responsabilidade ambiental no mundo capitalista. Esse referencial teérico serve como base

para a criacdo das pecas graicas, e para estabelecer parametros de coeréncia do projeto.

Chegou-se a conceitos ambientais explorados por diversos autores. Dai surgiram o
ecodesign e a sustentabilidade para guiar toda a escolha de processos e de referéncias
visuais para a criagdo das pecas graficas. Consequentemente a visdo de consumo
consciente, de minimizar impacto ambiental e de se ater ao que € realmente necessario para
comunicar, chegou-se a uma linguagem grafica minimalista e funcionalista, que privilegia o

entendimento e a simplicidade das formas.

Para tornar o projeto uma proposta possivel de estilo de vida, pesquisou-se sobre o publico,
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a fim de que fossem estabelecidas possibilidades de produgdo de mensagens para ele,
oportunidades de midia, caracteristicas do estilo de vida e outros habitos valiosos para

determinar a criagdo das pegas.

Os aspectos técnicos e de acessibilidade em producdo de contetido online foram

amplamente pesquisados e considerados na elaboragdo do projeto.

Por fim, a pesquisa de processos de producao e de possibilidades de se confeccionar objetos
que estivessem de acordo com os fins sociais e ambientais defendidos pelo projeto

determinou uma mecanica de producdo, que € exposta a seguir.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

O primeiro passo na constru¢do do estilo de vida sustentavel foi dar a ele um nome, uma
unidade, uma identidade. No caso, uma identidade visual completa seria capaz de
materializar alguns conceitos, e abrigar uma gama de produtos desenvolvidos para

caracterizar a adogdo desse estilo de vida.

Escolheu-se um nome curto, de sonoridade aberta e clara, mas que ao mesmo tempo tivesse

um significado amplo: Zero.

Zero simboliza o saldo ideal do impacto ambiental da nossa passagem pela Terra.
Simboliza um equiibrio, que distingue as relagcdes de consumo conscientes das demais. As
relagdes que o homem mantém com a natureza sdao complexas; ndo podemos exigir que ele
tenha um comportamento 100% comprometido com a sustentabilidade. Podemos, porém,
sugerir que ele seja ciente das consequéncias de seus atos, € assim seja capaz de
compreender as mudancgas pelas quais a humanidade passou e passara. O objetivo aqui ndo
¢ fazer com que ele se prive de uma vida confortavel. Ele deve apenas perceber o valor que
essa vida tem, e dai possa participar de forma ativa na garantia de perpetuagdo da mesma,
sugerindo novas solugdes, condenando praticas abusivas e disseminando a cultura da

responsabilidade ambiental.

Por se tratar de um movimento social, de uma postura pré-ativa frente aos problemas
ambientais do mundo atual, o registro do site ganhou um valor imperativo, que conclama os
publicos a fazerem parte da causa. Sejazero.com passa a idéia de que a marca ndo ¢ algo

para ser consumido, mas sim algo de que se faz parte, uma causa a ser defendida.

A marca foi construida em bases circulares, que mantém relagdo com a circularidade do
numero 0. Os tragos uniformes e sem grandes contrastes na espessura também remetem a
esse equilibrio, essa seguranca. O desenho final ¢ Unico e versatil. Sua alta capacidade de
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reduc¢do e aplicabilidade permitem um uso fiel tanto no ambiente digital quando no silk.

21O

Fig. 5.1 — marca zero

A paleta de cores da marca ¢ o que garante a percepc¢ao de felicidade. Para contribuir no
aspecto informal e alegre da marca, cada cor e cada combina¢do de cores recebeu um nome

especifico, cujo intuito ¢ conferir personalidade a cada uma delas, de uma forma divertida.

O site ¢ a ferramenta fundamental de comunicagdo e de interacdo com o consumidor da
marca Zero. Por isso, precisa ser tecnicamente acessivel e ter compatibilidade méxima. Foi
escolhido o formato 760 pixels de largura por altura varidvel, ndo s6 para garantir a
visualizacdo em resolucdo 800x600, mas também para facilitd-la em celulares, PDAs e
outros dispositivos moéveis. Codificadas em CSS e XHTML, as paginas contém tags e
identificacdes substitutivas para as imagens, que também melhoram a ocorrénca do site em
sistemas de busca (Search Engine Optimization, ou SEO). O uso de Flash ficou limitado a
criacdo de camisetas, ou seja, o usuario desprovido do plugin (como o de iPhone, por

~ , ~ ;1.5
exemplo) ndo terd sua navegacao obstruida .

Noticias Loja

Fig 5.2 - Site

A pagina inicial do site oferece uma area de noticias, que também sdo distribuidas via RSS
e Twitter, mas que ndo caracterizam uma producdo jornalistica ou de blog. O conteudo ¢
reunido de diversos veiculos, especializados ou ndo, e disponibilizado ao usuario em frases
curtas, com um link para a noticia completa. Essa area do site se torna uma forma de

oferecer ao usudrio um ponto de partida para sua navegacao.

> Navegacdo ndo-obstrusiva é aquela em que o usudrio ndo depende de tecnologias e funcionalidades fora

do padrao para ter acesso as informagdes fundamentais de um site.
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Sendo a finalidade do projeto criar uma comunidade em torno do tema, as redes sociais sao
fundamentais para manter esse publico unido e sempre a par dos acontecimentos do site e,
por que ndo dizer, do mundo. Assim, as noticias oferecidas no site podem ser recebidas via
RSS ou via Twitter. H4 uma comunidade no Orkut e um grupo no Facebook, criados com o

objetivo de fazer com que os usudrios se conhegcam e partilhem informacgdes e interesses.

A secdo “o que ¢” informa, de maneira simples e agradavel, qual a proposta do projeto. J& a
secdo “como funciona”, dentro da loja, explica melhor qual € o processo desde a criacdo da
camiseta e a mecanica da produgdo. Essas informacgdes sdo fundamentais para garantir ao
consumidor que a marca usa processos de producao limpos, materiais ecologicos e uma

distribui¢do justa da renda gerada com as camisetas.

O usuério pode criar um login e senha, tendo o seu préprio perfil dentro da comunidade.
Pode, entdo, criar frases e inseri-las num modelo de sua propria camiseta, e, apds pagar por
ela, ja ter sua criagdo incluida na galeria do site. A galeria abriga todas as criagdes de todos
os usudrios, ¢ ¢ dotada de sistema de comentarios e de avaliagdo, dada de 1 a 5 coragdes,

somente por usudrios registrados.

A loja retine as principais funcionalidades do site: o sistema de criagdo de camisetas € a
galeria (citada anteriormente), que pode ser organizada de acordo com a popularidade, a
avaliagdo ou a data de inclusdo das frases-camisetas, tanto de forma crescente quanto
decrescente. E possivel também pesquisar por palavras-chave para encontrar frases ou

mesmo usuarios.

A sec¢do de downloads oferece mais formas de interacdo do usuario, e outras maneiras de
fazé-lo usar a marca: papéis de parede para computador e para celular, emoticons e avatars

para msn expandem os pontos de contato entre o consumidor e a marca Zero.
IMPORTANTE: O site esta disponivel, em carater experimental, no
endereco: http://www.calebe.net/zero

As camisetas sdo o carro-chefe do projeto. E nelas que se estampam as idéias dos usuarios,

e ¢ em torno delas que gira a comunidade criativa do site.

O fornecedor escolhido para as camisetas ¢ a Univens - Cooperativa unidas venceremos, de
Santa Catarina, por ter um fluxo de produ¢do condizente com a proposta do projeto. Nele, o
algodao ecologico e sem agrotoxicos € plantado no Ceard, tecelado em fabricas reativadas
de Sdo Paulo e vai para o sul do Brasil para a confec¢do das roupas. O sistema de

cooperativa garante uma distribuicdo justa da renda: todas as cooperadas recebem
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proporcionalmente as horas trabalhadas, e tomam coletivamente todas as decsdes de

producao e de administragao da cooperativa.

O sistema de silk das frases ¢ feito com moldes individuais para cada letra, o que possibilita
uma gama infinita de frases em uma tiragem indeterminada. Assim, pode-se produzir as
camisetas somente sob demanda, economizando espaco de estoque e garantindo que tudo o
que ¢ produzido serd utilizado. As tintas do silk sdo a base de soja, portanto atoxicas e de

impacto ambiental reduzido.

As frases criadas pelos usudrios sdo de direito coletivo. Ao efetuar o pagamento, o usuario
garante que ird receber a camiseta em casa, e também coloca sua idéia na galeria. Outros

usudrios poderdo comentar, avaliar e comprar a idé€ia.

Ainda que o sucesso do projeto seja determinado pela participacdo do usuario e pelo
conteudo criado por ele, foram elaborados alguns titulos, como material inicial, que
poderdo também servir, dentro da galeria, para orientar o usudrio quanto a abordagem e a
utilidade das mesmas em uma camiseta. A existéncia das primeiras frases também
contribuem, no langamento do site, para tornar mais clara a proposta da marca zero. As
frases selecionadas foram: “Reduza seu peso ambiental”, “Quer preservar? Pergunte-me
como!”, “Desfrute frutas”, “Felicidade ¢ gratis”, “Reuse sua imaginacdo”, “Descubra os

prazeres organicos’.

6 CONSIDERACOES

A acdo humana ecologica, por exceléncia, ndo existe. Nao € possivel negar a existéncia do
ser humano, nem deixar de aceitar que essa condigdo pressupde um impacto sobre a
natureza, ainda que reduzido. Se, a rigor, o simples ato de respirar tem impacto ambiental, é
preciso fazer com que o ser humano compreenda como e por qué respira, € como pode fazer
para garantir que as geragdes futuras continuem respirando. O que devemos buscar ndo ¢
portanto o impacto zero; ¢ a conscientizacdo sobre o proprio impacto, € a valorizacao de

tudo aquilo que favorece a diminuigao dele. Essa valorizagao passa por trés pilares:

1 A educagdo ambiental, que embora cada dia mais importante, ainda esta longe de ser parte

do curriculo no ensino fundamental.

2 O aspecto motivacional: ha pouco interesse politico em criar sistemas, por exemplo, de

economia de agua, simplesmente porque a agua ainda ¢ uma commodity de custo baixo;

3 A cultura da sociedade de consumo, que adquire cada vez mais, cria necessidade para
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superficialidades, e associa desenvolvimento a poder aquisitivo e bens materiais.

Pensando na atividade de publicidade, verificamos que ela pode ter um papel social
formativo, de disseminar idéias voltadas para a construcdo de uma sociedade sustentavel.
Com esse fim, ¢ capaz de criar solugdes que direcionam o usudrio a um novo estilo de vida.
Embora o publicitario normalmente deva passar seu trabalho pelo crivo de um cliente, ainda
possui responsabilidade sobre o que ¢ exposto ao consumidor. E necessario ter a coragem
de escolher ndo atender o cliente como um mero executor, € sim como um especialista,
capaz de propor solugdes criativas e acima de tudo responsaveis. Agindo assim, o
publicitario tem a chance de colaborar, de alguma forma, para a restrigdo da producdo de

mensagens aquelas que considera de acordo com um mundo mais sustentavel.

Por fim, a producdo de conteudo pelo préprio usuario se mostrou uma ferramenta de
interatividade poderosa, pois ajuda no estabelecimento de relagdes emocionais entre marca
e consumidor, e elimina um processo de criagdo que tenta “adivinhar” os desejos e
necessidades de uma pessoa. Seria o engajamento ambiental um desejo, uma necessidade
comum? E, ainda que fosse, seria ele percebido como tal pela populacao, a ponto de fazer
com que ele se mobilize em torno disso? Resta saber se esse consumidor estd disposto a
abracar a causa, ¢ se podemos confiar na iniciativa dele para colocar o desenvolvimento

humano num curso mais duravel do que o dos dias de hoje.
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