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Resumo

Este artigo utiliza-se da analise de revisao bibliografica
para fazer uma breve contextualizagao sobre consumo
e sustentabilidade, analisando de que maneira o design
e a comunicagao contribuem para o meio ambiente ou
se sdo apenas ferramentas de venda, buscando aten-
der apenas aos interesses mercadoldgicos.
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Abstract

This article makes use of the bibliographic review
analysis to make a brief contextualization about
consumption and sustainability, analysing how design
and communication contribute to the environment or if
they are just selling tools, seeking to meet only market
interests.
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1  INTRODUGAO

Muito se sabe acerca dos problemas ambientais, pois sao noticiados quase que diariamente pelas
midias, tanto impressas quanto televisivas e digitais. Um dos que mais agucga a preocupagao mundial é
areducao da camada de 0zbnio, que age no aquecimento global e proporciona novas formas ao planeta,
como o aumento do volume dos mares, pela reducao das geleiras; afeta as plantagdes, provocando, em
alguns casos, escassez de alimentos, chuvas nao previstas para determinadas regides, dentre outras
situagoes a que a sociedade nao esta habituada, pois passa a vivenciar contemporaneamente.

Um dos apontados como principal vilao dos problemas causados ao meio ambiente é o consumo.
Muitos autores, sejam eles economistas ou sociologos, tentam estudar e defini-lo. Este artigo se utiliza
da definigdo de Douglas e Isherwood (2006, p. 83) de que o consumo “utiliza as mercadorias para tornar
firme e visivel uma série particular de juizos nos mutantes processos de classificagcao das pessoas
e dos acontecimentos”. Ou, ainda, segundo Appadurai (2008) que classifica 0 consumo por meio das
relagdes de troca, divididas em trés categorias: troca de presente, permuta ou troca de mercadorias.
Este estudo baseia-se apenas na Ultima categoria: a troca de mercadorias mediada pelo dinheiro.

A Revolugao Industrial, substituindo homens por maquinas, permitiu “mais tempo livre e, conse-
guentemente, maior acesso ao lazer, ou seja, um novo padrao de bem-estar estava se estabelecendo
na sociedade" (SILVA, 2009, p.22). Com o aumento das necessidades no cotidiano das pessoas, alguns
autores chegam a associar ao consumo o espago pertencente anteriormente a religiao e a familia,
passando a ser o foco principal de cada individuo. Conforme Cortez (2007, p.20), "o primeiro templo da
sociedade burguesa é o supermercado; sao as prateleiras abundantemente supridas que satisfazem
a liberdade de consumo”.

Paralelamente ao consumo, o capitalismo também evoluiu, sendo presenciada, atualmente, a
era das multinacionais, empresas espalhadas em todo o mundo, detentoras de diversas marcas que
exercem grande poder sobre as demais e sobre a sociedade.

O crescimento desmedido do consumo, que visa ao lucro por meio do materialismo, proporcio-
nou o aumento da extragao de recursos naturais e o descarte, contribuindo com os atuais problemas
ambientais, exterminando ecossistemas, propagando poluentes tanto de ar quanto de solo e agua,
dentre outros fatores. O cenario atual, dotado de um elevado grau de degradagao ambiental, é decor-
rente dos desejos e necessidades embutidos nos cidadaos, de forma a sustentar o desenvolvimento
econdmico-industrial na atualidade.

Porém, diante de tantos problemas em niveis globais, a sociedade comeca a analisar a forma de
enxergar e de se relacionar com as pessoas e o planeta, especialmente no que diz respeito ao consumo,
embora possa perceber que o consumidor atual, assim como todos os outros ao longo dos séculos, vive
de forma paradoxal, "encoraja e resiste as mudancgas" (MCCRACKEN, 2003, p.172) ou deseja 0 progresso,
mas ainda escolhe o passado, como comenta Forty (2007), no livro Objetos de Desejo. Desse modo,
podemos comparar o consumidor com Janus, deus da mitologia romana, dotado de enorme prudéncia,
de modo “que o futuro e o passado estavam sempre diante dos olhos" (MITHOS).

Sendo assim, é possivel perceber que, mesmo dotada do desejo de consumir, alguns membros da
sociedade passou a possuir também um tipo de conscientizagao. Por meio de mudangas nos habitos
de consumo, os elementos da sociedade comegam a exercer a cidadania, passando de “cidadao con-
sumidor” para “consumidor cidadao” (AKATU). Pode-se dizer que, atualmente, o consumo adquiriu uma
nova vertente de responsabilidade ambiental, ou seja, as pessoas comegam a repensar suas praticas e
transformam suas agdes na hora do consumo, optando por artigos menos agressivos ao meio ambiente.
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Identificando esse novo nicho de mercado em relagdo ao consumo consciente, as empresas
se empenham em repensar seu posicionamento e seus produtos, pois entendem que a preocupagao
ambiental que cada pessoa adquire nao é algo que se deva restringir somente ao momento da compra.
Os clientes buscam histdricos sobre as empresas, sua postura com relagao a atitudes sustentaveis e
procuram por inovagées menos agressivas ao planeta. A busca por um posicionamento no mercado
faz com que as empresas se associem as estratégias de marketing e design, objetivando conhecer me-
Ihor o consumidor e corresponder a suas expectativas. Autores como Shove (2003) e Sassatelli (2006)
abordam como o marketing e a publicidade contribuem para as mudancgas das praticas, provocando
alteragOes ecoldgicas na vida diaria da sociedade.

As empresas buscam, ainda, em parcerias com os designers, ndo sé mudar o conceito e o objeto
em si, mas meios de agregar valores ecoldgicos as suas marcas. Um reflexo disso é a coparticipacao
entre empresas privadas e organizagoes nao governamentais (ONGs):

(...) as empresas comegaram a perceber que agdes tidas como ecoldgicas e sociais do ponto de vista da compre-
ensao da populacao em geral e do mercado, traziam grande valor para as marcas e auxiliavam no crescimento
do valor da prépria empresa (MARTINS; PONS; RICCETTI, 2008, p.1376-7)

A partir desse panorama sobre os problemas ambientais e consumo, podemos abordar o propé-
sito deste artigo, que busca entender como o design, aliado a comunicagao e imbuidos de conceitos
de sustentabilidade, torna os produtos mais vendaveis.

2 DESIGN, COMUNICAGAO E SUSTENTABILIDADE

Como dito anteriormente, no inicio da Revolugao Industrial, o mercado estava livre para o surgi-
mento de qualquer produto, pois nao existia demanda e nem tampouco concorrentes. Para tudo o que
era produzido havia um consumidor a disposi¢ao para comprar.

Essa divulgagao crescente dos novos habitos de consumo foi proposta pelos paises desenvol-
vidos, numa tentativa bem sucedida de ampliar seu mercado e aumentar a venda de seus produtos.
Conforme cita Silva (2009, p.24), “este conceito de aumento do status social a partir da posse é pro-
movido de forma massificada pelo conceito do consumo universal de bens". Tal modelo foi adotado
pelos chamados paises em desenvolvimento.

A partir dos anos 1930, com o surgimento e disseminagao mundial do modelo de supermerca-
do, aumentou consideravelmente a procura por novos produtos e, inclusive, o nimero de fabricantes,
intensificando a concorréncia. Dessa maneira, cresceu também a forma de divulgagao desses objetos.
Eles nao eram mais adquiridos apenas por suas fungoes, e sim, pelas mensagens que passavam ao
consumidor e pelo status que representavam.

Com a evolugao das tecnologias, ficou acessivel produzir e oferecer cada vez mais novos produ-
tos. Além disso, de acordo com Appadurai (2008), as estratégias de marketing transformaram produtos
comuns em desejaveis. Desse modo, obter novidades tornou-se uma das prioridades da sociedade
moderna.

Ter acesso a diferentes produtos e substituir a todo instante um velho artigo é motivo de sedugao,
na sociedade atual. Obter novos objetos passou a ser sindnimo de status, estilo de vida e, principalmen-
te, de identidade. O consumidor busca, através do seu modo de consumo, se expressar, se diferenciar
de uma comunidade, se identificar com alguma tribo, mesmo que seja completamente distinta de sua
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origem social. Além disso, impera o que Douglas e Isherwood (2006) chamaram de modelo da difusao
dainfecgao, ou seja, as pessoas usualmente compram o que veem seus amigos desfrutando.

Embutir nas pessoas a prioridade de consumo e o desejo de satisfazer suas necessidades é uma
das maneiras de manter o ritmo crescente de lucro, sustentando, desse modo, o capitalismo.

Se um produto nao quebra ou nao sai de moda, nao ha necessidade de troca-lo, o que ocasio-
naria uma diminuigao do consumo e prejuizo as empresas. Nesse intuito de criar demandas, surge a
obsolescéncia, que, como o proprio nome diz, atribui aos objetos um carater obsoleto, ultrapassado. Os
produtos tém um prazo certo para sair de moda, deixar de funcionar ou nao satisfazer os desejos dos
consumidores. Dentre os tipos de obsolescéncia, temos duas modalidades: a tecnoldgica e a planejada.

A obsolescéncia tecnoldgica, bastante comum, principalmente, junto aos computadores de hoje
em dia, aparece quando se “substitui um produto por outro de desempenho superior” (SILVA, 2009, p.
25). Ocorre, na maioria das vezes, quase que naturalmente, em especial quando se destina ao aperfei-
¢oamento de uma tecnologia que beneficiara e facilitara seu uso por outras pessoas.

A obsolescéncia planejada tem um carater artificial pelo seu modo de ocorréncia, cabendo
acrescentar que o design tem sido um grande contribuinte para esse modelo. Essa forma abrange
dois tipos, sendo um deles o de estilo, que trabalha com os chamados objetos de desejo, aqueles que
o consumidor necessita possuir. A obsolescéncia planejada nao é provocada pela baixa qualidade de
produtos nem substitui os ja existentes por outros aperfeigoados. Ela aumenta a quantidade de vendas
através do desejo embutido nas pessoas. E afeta as diferentes classes sociais que buscam alcangar,
através dos produtos, uma distingao que as destaque dentre as demais da sociedade.

A segunda vertente da obsolescéncia planejada é a de durabilidade, ou seja, quando um obje-
to tem seu fim decidido durante seu projeto, seja pela “quebra ou desgaste de um item ou de todo o
produto, de forma a reduzir a durabilidade do produto por questdes mercadoldgicas” (SILVA, 2009, p.
27). Essa tipologia ocorre também, porque a maioria das empresas busca materiais mais baratos, de
qualidade inferior, para manter o nivel de produgao e o crescimento das vendas aliados a um baixo
prego do produto final para o consumidor. Vale salientar que estipular a vida util de um produto, isto
é, seu tempo de utilizagao pelo consumidor, objetivando vender mais produtos, é considerado crime e,
em alguns casos, pode colocar em risco a vida do usuario.

Diante dessas obsolescéncias que ja fazem “parte da estratégia de marketing de muitas empresas”,
ocorre como consequéncia o aumento da produg&o e ainda “fomenta a cultura do descarte” (DOSSIE
CONHECIMENTO PARA A SUSTENTABILIDADE, 2010, p. 63), tanto de produtos quanto de embalagens
e outros materiais.

0 aumento na aquisi¢ao de mercadorias ocasiona um agravamento dos problemas ambientais
decorrentes da fabricagao, uso e do descarte, em especial. Esse Ultimo pode ser analisado através
da quantidade de lixo produzido por cada municipio, como é o caso do Rio de Janeiro, que, de acordo
com dados da Companhia Municipal de Limpeza Urbana (COMLURB), produziu, somente no més de
novembro de 2011, um total de 98.929 toneladas de lixo.

Além do lixo produzido, temos como impacto também a extragdo de materiais naturais, cujo

excesso de retirada nao permite que a natureza renove seus recursos, com contaminagao da agua, do
solo e do ar, tudo isso contribuindo para o desequilibrio ambiental.
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Diante desse cenario de crise, no qual o progresso, além de proporcionar beneficios, acarreta
uma gama de mudangas, principalmente ambientais, ha uma conscientizagao em formacgao de que
0s recursos naturais podem se esgotar e acerca de que promover o desenvolvimento sustentavel é
indispensavel para a manutengao do planeta em condigdes semelhantes a atual. E, embora o consu-
mo, como cita Shove (2003), seja rotinizado e formatado por forgas culturais e econémicas, é possivel
perceber que alguns consumidores tém buscado, em suas praticas, interferir e mudar o cenario atual.

Além de novas possibilidades almejadas pelos consumidores, ha de se repensar a forma de
producgao dos objetos, "os processos por tras dos produtos que utilizamos, os materiais e a energia
necessaria para produzi-los, o modo como operamos no dia-a-dia e o que acontece com eles quando
perdem a utilidade” (THACKARA, 2008, p. 24). Grande parte dessas alteragdes € prevista no campo do
design e é com esse objetivo que surge o design sustentavel.

O design sustentavel ou voltado para a sustentabilidade busca “apresentar novas perspectivas
para refletir e praticar design de forma contextualizada, agindo transdisciplinarmente, considerando as
diferengas locais, econdmicas e sociais” (QUEIROZ, 2009, p. 157) ou, ainda, segundo Manzini e Vezzoli
(2005, p. 20), como uma alternativa de ligar "o tecnicamente possivel com o ecologicamente necessario”,
fazendo “nascer novas propostas que sejam social e culturalmente apreciaveis”.

Através de sua criatividade, o designer busca acrescentar conceitos nos produtos, a fim de
provocar uma conscientizagao populacional para o problema ambiental. Para executar novos projetos
ecologicamente corretos, alguns fatores devem ser levados em conta, conforme descrevem Manzini
e Vezzoli (2005, p. 28):

+ Basear-se fundamentalmente em recursos renovaveis (garantindo ao mesmo tempo a
renovagao)

«  Otimizar o emprego dos recursos nao renovaveis (compreendidos como o ar, a dgua e o
territorio);

« Nao acumular lixo que o ecossistema nao seja capaz de renaturalizar (isto &, fazer retornar as
substancias minerais originais e, nao menos importante, as suas concentragdes originais).

Apesar de todos esses norteamentos, nao ha uma tarja de "ecologico” totalmente aplicavel aos
produtos. Isso acontece, porque a produgao nao é totalmente adequada, mesmo que alguns esforgos
sejam feitos para sua melhoria.

Uma alternativa para checar os processos produtivos é a Andlise do Ciclo de Vida — ACV. Por meio
desse método, todo o processo € analisado “a chegada da matéria-prima, ao processo de produgao, ao
transporte, a embalagem do produto, ao seu uso e, por Ultimo, a sua disposigao final" (CORTEZ, 2007,
p. 24). Obviamente, é um processo longo, que ainda deixa muito a desejar, principalmente no Brasil,
visto que toda catalogacao de materiais e processos tem dados internacionais. Mas, certamente, é
um futuro para alterar os modos de produgao e mudar as praticas sociais em relagao aos problemas
ambientais. Como comenta Sassatelli (2006), consumidores éticos devem saber o custo sustentavel de
suas escolhas, ter ciéncia do quanto de poluicao e recursos foram gastos por cada produto escolhido.

A criagao de produtos mais ecoldgicos nao visa alterar de uma s6 vez a pratica de consumo
e a aquisicao de produtos. Busca-se, inicialmente, adaptar ao ja existente alguns conceitos de sus-
tentabilidade, proporcionando a possibilidade de aprendizado, tanto para quem produz quanto para
quem compra. Assim, a fabricagao de produtos sustentaveis vem com o objetivo de melhoria ambiental
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e reversao do quadro de crise que presenciamos atualmente. Porém, nessas medidas “nao deverao
ser consideradas somente as vantagens econdémicas e sim os possiveis efeitos sobre a comunidade”
(LOBACH, 2001, p. 21-2).

Dessa forma, nao cabe ao designer apenas atentar no produto e na maneira de fabricagado, mas
repensar seu consumidor e suas novas praticas, embora muitas ainda sejam executadas de maneira
tradicional.

Objetiva-se, assim, com o design sustentavel, a elaboragao de produtos realmente ecoldgicos
e que contribuam com o meio ambiente, ndo se tornando apenas uma estratégia de marketing dos
fabricantes para atrair clientes bem intencionados.

3  CONCLUSAO

Com base na revisao bibliografica realizada para este estudo, podemos afirmar, embora com
ressalvas, que as praticas de consumo de uma parcela da sociedade vém se alterando. E provavel que
essa alteracao seja fruto do ecomarketing ou mensagens de comunicacao sobre a sustentabilidade,
principalmente decorrentes dos eventos mundiais sobre problemas ambientais ou estratégias de marke-
ting de empresas que estao voltadas para esse nicho de mercado. Nesse ponto, autores como Papanek
(1977), Shove (2003), Sassatelli (2006) e Rocha (1985) dialogam, no sentido de acreditar no marketing e
publicidade, que “tem como projeto ‘influenciar’, ‘aumentar o consumo’, ‘transformar habitos', ‘educar’
e 'informar’, pretendendo-se ainda capaz de atingir a sociedade como um todo” (ROCHA, 1985, p. 26).

Concorda-se com Denis (2000) e Manzini (2008), quando dizem que, apesar de uma parcela ter
alterado as praticas e sua forma de consumo, isso nao se reflete em uma melhoria em nivel ambiental.
Apesar de os consumidores que se dizem conscientes optarem por dispender mais dinheiro para com-
prar produtos ecologicamente corretos, isso ndo muda o fato de que a construcao da sociedade de
consumo foi feita, considerando-se o aumento constante da demanda. Sendo assim, "ainda vivemos,
infelizmente, em uma sociedade que cultua o excesso como uma vantagem inerente” (DENIS, 2000, p.
220). Apesar de escolherem produtos de baixo impacto, os consumidores tendem a consumir mais, o
que culmina no aumento da utilizagao de recursos naturais. Denis (2000) chegou a nomear esse fato
como consumismo verde.

Autores como Papanek (1977), Denis (2000) e Forty (2007) corroboram com o pensamento de
que o design, como area de conhecimento, é capaz de transformar a sociedade, elaborando ferramen-
tas capazes de moldar o homem e seu ambiente, além de afetar os processos econémicos. O design,
longe de ser neutro, tem efeitos muito mais duradouros que os produtos efémeros das midias, porque
podem lancar ideias sobre quem somos e como devemos nos comportar, através de objetos tangiveis.

Areflexao que se pretende desenvolver diz respeito a forma com que o design sustentavel, como
saber especifico da area do design, tem sido abordado. Muito se diz a respeito de inovagoes tecnolo-
gicas em produtos, de forma com que sejam menos agressivos ao meio ambiente. Muitas mensagens
comunicacionais também tém sido emitidas aos consumidores, de forma a tornarem o produto mais
vendavel e aumentar o valor agregado a empresa perante a sociedade, porém, na teoria, pouca coisa
tem sido feita. Pouco tem se pesquisado a respeito de como comprovar a veracidade da sustentabili-
dade nesses produtos ou como criar um sistema em que o proprio consumidor possa identificar, sem
receio, os atributos ecoldégicos dos referidos produtos.
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Acredita-se que, ainda, ndo seja possivel elaborar uma epistemologia sobre design sustentavel,
pois, conforme Japiassu (1934, p. 10), uma reflexdo epistemoldgica possui como preocupacgao funda-
mental “situar os problemas tais como eles se colocam ou se omitem, se resolvem ou desaparecem
na pratica efetiva dos cientistas”. Tendo o design sustentavel como campo ainda recente, nao da para
saber o que é de fato conhecimento, o que é crenga, o que é de cunho ambiental, com o intuito de me-
Ihoria do planeta ou apenas jogada de marketing.

O proprio campo do consumo, se analisado em nivel socioldgico, tendo como enfoque as pessoas
e nao a produgao, é uma area nova, ainda pouco estudada.

Acredita-se que a melhor maneira de se formar saberes em relagao ao design sustentavel é criar
praticas que possam ser realmente comprovadas por todos, nao tendo a dubiedade sobre estratégias de
marketing ou melhorias na forma do consumo, transmitindo-se mensagens claras e criando decisoes
éticas e politicas que sejam facilmente identificadas por todos, e nao apenas por especialistas do campo.
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