Beatriz Russo Rodrigues'
Luiza Marques Fazzio?

Investigando a monocultura econdmica para praticas
publicitarias conscientes

Investigating the economic monoculture for conscious
advertising practices

RESUMO

A partir da perspectiva da monocultura econémica, investigamos os problemas socioambientais
resultantes da cadeia de producédo linear. Ao analisar as etapas de extra¢do, producao, distribui-
¢do, consumo e descarte, denuncia-se uma série de praticas profissionais que contribuem ativa-
mente para manter uma monocultura que oferece problemas graves a sociedade e ao meio am-
biente. Considerando que a etapa-chave para o mantenimento dessa monocultura é o consumo,
que o profissional da publicidade e propaganda é quem atua de forma mais relevante para o man-
tenimento dessa monocultura, e que os movimentos que buscam quebrar a monocultura vigente
partiu de atores que contribuem diretamente para o sistema produtivo, levanta-se a necessidade
de buscar caminhos mais circulares, conscientes e responsaveis para esses profissionais. A partir de
uma analise dos movimentos de contracultura, discute-se caminhos UGteis para que profissionais da
publicidade e propaganda atuem de forma mais circular, responsavel e consciente em relacdo ao
meio ambiente e a sociedade, contribuindo assim para a transicdo dessa monocultura.
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ABSTRACT

From the perspective of economic monoculture, we investigated the socio-environmental problems resul-
ting from the linear production chain. When analyzing the stages of extraction, production, distribution,
consumption and disposal, a series of professional practices that contribute actively to maintain a monocul-
ture that offers serious problems to the society and to the environment are denounced. Considering that
the key stage for the maintenance of this monoculture is consumption, that the advertisers is the one who
acts in a more relevant way for the maintenance of this monoculture, and that the movements that seek to
break the actual monoculture started from actors who contribute directly to the productive system, there
is a need to seek more circular, conscious and responsible paths for these professionals. From an analysis of
the counterculture movements, useful ways are discussed for advertisers to act in a more circular, responsi-
ble and conscious way in relation to the environment and society, thus contributing to the transition of this
monoculture.
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1 INTRODUCAO

Constituicdao Federal brasileira (1998) determina que “todos tém direito ao

meio-ambiente ecologicamente equilibrado, bem de uso comum do povo e

essencial a sadia qualidade de vida, impondo-se ao Poder Publico e a cole-
tividade o dever de defendé-lo e preserva-lo para as presentes e gera¢des futuras”
(artigo 225). No entanto, diante de um cenario de degradacdo ambiental e social,
em que temas como a poluicdo (atmosférica, terrestre e aquatica), a extin¢do de es-
pécies, e o empobrecimento de populac¢des sdao a pauta do século XXI, percebemos
0 quanto essa proposicao ainda é utopica e distante. Todos os dias, amparados por
uma legislacdo deficiente e um poder publico desinteressado, profissionais de todas
as areas trabalham contribuindo para esse cenario degradante, onde os recursos
naturais do planeta sao desperdicados em prol de uma cultura que da mais valor ao
lucro que a vida (Shiva, 1993). Hoje, o meio empresarial e industrial sdo os maiores
responsaveis pela degradacdo do meio ambiente e da vida humana, e a falta de
responsabilidade socioambiental gera riscos a toda humanidade (Santos, 2014). A
Responsabilidade Social, que se refere a uma acao voluntaria a fim de promover o
bem-estar da comunidade interna (funcionarios e stakeholders) e externa de uma
empresa (parceiros, publico local, meio ambiente) (Ferreira & Guerra, 2012), ainda
é pouco visivel nas empresas e industrias. Diferente da caridade e da filantropia, a
responsabilidade social se estabelece como um objetivo pessoal ou empresarial, ndo
como uma agao paralela aos nossos modos de vida e de producao (Costa, 2015). Em
1998, o Conselho Empresarial Mundial para o Desenvolvimento Sustentavel (World
Business Council for Sustainable Development - WBCSD) definiu a Responsabilidade
Socioambiental como o compromisso permanente dos empresarios em adotar um
comportamento ético e contribuir para o desenvolvimento econémico, melhoran-
do, simultaneamente, a qualidade de vida de seus empregados e de suas familias,
da comunidade local e da sociedade geral (Melo Neto, 2001). Logo, uma pessoa ou
empresa que pratica a responsabilidade socioambiental reline a¢des voluntarias em
prol da manutencao da saude do meio ambiente e da sociedade.

Nos anos 60, surgiram uma série de movimentos cobrando mudancas, o que
incentivou empresas a iniciarem uma nova postura em relagdo ao meio ambien-
te, refletidas em importantes decisdes e estratégias praticas. Segundo Melo Neto
(2001), tal postura fundamentou-se nos seguintes parametros:

e Bom relacionamento com a comunidade;

e Bom relacionamento com os organismos ambientais;

e Estabelecimento de uma politica ambiental;

e Eficiente sistema de gestdao ambiental;

* Garantia de seguranca dos empregados e das comunidades vizinhas;

e Uso de tecnologia limpa;

e Elevados investimentos em protecao ambiental;

e Definicdo de um compromisso ambiental;

e Associacdo das acdes ambientais com os principios estabelecidos na carta
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para o desenvolvimento sustentavel;

e A questdao ambiental como valor do negécio;

e Atuacdo ambiental com base na agenda 21 local;

e Contribuicido para o desenvolvimento sustentavel dos municipios
circunvizinhos.

Especialistas indicam que a tendéncia para os préoximos anos é que o nUmero
de empresas que aderem inteiramente a responsabilidade socioambiental aumente
cada dia mais, vide a falta de perspectiva econémica futura para o nosso plane-
ta (Melo Neto, 2001; Borba, 2001, Lara Resende, 2014). No entanto, atualmente, a
adesdao de muitas empresas a essa pratica é percebida de forma rasa, uma vez que
tem por objetivo ampliar os lucros (Melo Neto, 2001; Borba, 2001; Machado Junior,
2005). Segundo o Instituto ETHOS (2000), a empresa que visa apenas interesses fi-
nanceiros ndo é completa para o mercado atual, uma vez que o consumidor tem o
interesse que empresas contribuam para um conjunto maior, envolvendo a socieda-
de. Para eles, a busca das empresas por exceléncia passara a fazer com que objetivos
socioambientalmente responsaveis sejam levados mais a sério (ETHOS, 2000).

Outro caminho, talvez mais efetivo para a permeabilidade da responsabili-
dade socioambiental no meio empresarial e industrial, surgiu muito antes dessa
consciéncia ganhar a visibilidade dos governos e empresas. Desde os movimentos
de contracultura surgidos nos anos 1960, uma série de individuos se posicionam em
relacdo a influéncia e impacto de suas atividades profissionais no desequilibrio so-
cioambiental. Segundo Lara Resende (2014), crises econdmicas tendem a denunciar
falhas no sistema econdmico e, imersos na crise e sem ter uma alternativa institucio-
nalizada para sair dela, pessoas refletem sobre a realidade a fim de encontrar seus
proprios caminhos. Isso abriu espaco para que novas histérias — ainda que periféricas
— passassem a ser contadas.

Assim, denunciados pelos préprios profissionais participantes da cadeia pro-
dutiva da economia vigente, movimentos ecolégicos surgiram questionando os im-
pactos devastadores de todo o processo de producao (Carson, 1962; Muir, 1901; Al
Gore, 1992; Morgan, 1973) e movimentos humanitarios apareceram denunciando a
exploragdo e baixa qualidade de vida daqueles engolidos por esse circuito (Bales,
2012). Economistas questionam o quao longe seguiremos com esse modelo linear
de producao (Latouche, 2009; Lara Resende, 2014), agricultores questionam sobre
as consequéncias humanas e globais na insisténcia por praticas monocultoras (Shiva,
1993; Nash, 1967), designers questionam a necessidade de se produzir em escala
objetos efémeros (Papanek, 1971; Brown, 2016; Acaroglu, 2016) e profissionais do
marketing comecam a questionar suas estratégias mercadolégicas (Barros & Ayrosa,
2012; Levitt, 2004; Makower, 2005). Consumidores come¢am também a despertar
para sua esséncia e passam a questionar nao apenas sua participagao nesse ciclo
de produg¢ao, mas, principalmente, os habitos adquiridos, aderindo a movimentos
globais que incitam, por exemplo, o minimalismo (Millourn & Nicodemus, 2018; Jay,
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2016), o consumo consciente (Johnson, 2013), e o fim da producao individual de lixo
(Johnson, 2013; McDonough & Braungart, 2002).

Diante desses descontentamentos, uma série de ideias econémicas alternati-
vas ao insustentavel sistema econédmico-produtivo vigente foram ganhando corpo,
argumentos e informacdes. Ideias mais sustentaveis - como as economias consciente,
compartilhada, circular, dentre outras — passaram a oferecer caminhos mais atuais
e présperos para uma sociedade global em risco. Dessa vez, ndo apenas crises eco-
ndmicas denunciam as falhas no sistema econémico-produtivo vigente, como Lara
Resende previu: imersos em uma agravante crise socioambiental, sem alternativa
institucionalizada (Shiva, 1993), e questionando seu préprio estilo de vida (Johnson,
2013), pessoas no mundo todo refletem de forma consciente a fim de contribuir
para que novas ideias econdmicas possam suprir e priorizar as necessidades socio-
ambientais. Uma massa que, ao crescer, se autoconhecer e se estruturar, podera
movimentar poderes a fim de desviar os rumos econémicos e produtivos.

Segundo Eon (2015), ajudar profissionais a agir de forma responsavel é fun-
damental. Apostar no ganho pessoal de consciéncia sobre os problemas do sistema
econdmico-produtivo como motor, para que profissionais percebam sua responsa-
bilidade em relacdo a sociedade e ao meio ambiente é um caminho defendido por
uma série de pessoas engajadas nos varios movimentos atuais de contracultura, que
buscam um futuro onde o impacto negativo da economia na vida humana e no meio
ambiente sejam inexistentes. Dentre os profissionais que participam da atual cadeia
de producao e que ja se manifestaram contra a cultura econémica-produtiva vigen-
te, nota-se que o profissional da publicidade e propaganda ainda nado se organizou
de forma consciente em relacdo ao seu impacto socioambiental. Neste trabalho, in-
vestigamos caminhos conscientes para que esses possam contribuir para o equilibrio
socioambiental, caminhos estes alternativos ao modelo econémico-produtivo atual.
Para isso, levantamos a dificuldade de alterar o sistema econémico-produtivo vigen-
te a partir da perspectiva da monocultura e, mesmo diante da dificuldade, como os
movimentos de contracultura capitaneados por outros profissionais que participam
do sistema produtivo se organizaram a fim de contribuir para o equilibrio socioam-
biental. A partir disso, inspirados por esses movimentos de contracultura, o objetivo
é encontrar caminhos mais conscientes e responsaveis para esses profissionais.

2 A MONOCULTURA ECONOMICA

o longo da historia da humanidade, uma série de histérias regeram o modo

de pensar e agir do homem (Berlin, 1999 apud Michaels, 2011). Histérias

formatam nossas percepc¢des sobre a realidade (Berlin, 1999), guiam nos-
sos comportamentos (Adichie, 2009) e moldam nosso modelo mental sobre como
o mundo funciona (Shiva, 1993; Michaels, 2011). Dentre as histérias que povoam
nosso tempo, existem umas que — por terem sido cultivadas de forma coordenada
sobre um grupo, em um determinado tempo — nos guiam sem ao menos notarmos
(Michaels, 2011). Embora a forma como interpretamos o mundo, e nos guiamos nele,
dependa de intera¢des complexas entre uma série de varidveis, algumas narrativas
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contém ideias que conseguem ser socialmente articuladas de forma a facilitar essas
redes interativas. Quando uma histéria-master é formada, complexa e intrincada,
ela se revela na esfera cultural como uma monocultura, uma imagem cultural do
que é ‘real’, que delineia nossa relacdo tanto com o mundo artificial quanto com o
natural (Michaels, 2011).

Michaels (2011) também determina que essas histérias, se modificam ao longo
do tempo, transformando nossas percep¢des e comportamentos em relacdo a tudo
que se apresenta. Um exemplo disso foi a forma como as descobertas cientificas de
Galileu Galilei foram tratadas, no século XV e XVI: No século XV, sob a vigilancia da
monocultura catoélica, havia sido acusado de heresia. Um século depois, por influén-
cia de seu proéprio trabalho, viu a monocultura catélica perder sua forca, abrindo es-
paco para a ascensdo do pensamento cientifico. Historias podem ser tao intrincadas
e poderosas que sao capazes de atravessar milénios. A ideia socialmente construida
de que ‘o homem é superior a mulher’, por exemplo, perdura até os dias atuais,
mesmo ja tendo sido desbancada pela ciéncia e recebido apoio incondicional de
uma série de movimentos igualitarios e de identidade (Butler, 1990). Monoculturas,
nome dado a essas histérias dominantes que guiam os pensamentos, sentimentos e
comportamentos de sociedades inteiras (Michaels, 2011; Shiva, 1993).

Adichie (2009) afirma que nado é possivel desassociar as histérias dominantes
da palavra poder, uma vez que a forma como essas histérias sdao contadas em uma
sociedade, quando essas histérias sdo contadas, quantas sao contadas e quem as
conta, realmente dependem de como essa sociedade vivencia o poder. Segundo
Brown (2003), “a histéria é sempre escrita pelos vencedores. Quando duas culturas
se chocam, o perdedor é extinto e o vencedor escreve os livros de histéria - livros
que glorificam sua prépria causa e desprezam o inimigo” (p. 215). Muitas vezes sem
fundamento légico, a forca de uma monocultura sobre outra tende a criar um ce-
nario onde essas crencas resistem ao tempo, gerando sistemas tdo complexos e tdo
enraizados em nossa sociedade, que se confundem com regras imutaveis. Assim,
monoculturas moldam nossa interpretacao da realidade, fazendo com que sejamos
guiados por histérias que beneficiam uma minoria poderosa.

Segundo Michaels (2011), a monocultura econémica vigente molda nossas vi-
das de forma exemplar, ao difundir a ideia de que individuos, empresas e estados
apenas se mantém (e prosperam) quando participam (com afinco) de um sistema
linear de producdo, que transforma matéria-prima em produto final e acompanha
suposicoes e valores econdmicos que passam a ditar varios aspectos das nossas vidas.
No século XVIII vimos um conjunto de variaveis modificar as histérias que eram con-
tadas e, assim, modificar por muitos anos nosso cenario econémico: a combinacao
de um crescente aumento populacional e a necessidade de se produzir mais tecidos
para vestir essas pessoas culminou no interesse pela mecaniza¢do da produc¢do. Com
o emprego das primeiras maquinas, a Revolucdo Industrial guiou a passagem do
modelo manual de producdo a um modelo mecanizado. Rapidamente, ficou claro
para aqueles em posicdo de poder nesse sistema industrial que quanto mais se pro-
duzia e quanto mais rapido se produzia, maior era o retorno daquele investimento.
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Com uma producdo que ja superava a demanda, era preciso criar estratégias para
que a aquisicdo de bens fosse vista como uma vantagem para o publico. Segundo
McDonough & Braungart (2002):

A Revolucédo Industrial ndo foi planejada, mas ndo foi sem motivo. Na base
estava uma revolucdao econdémica, dirigida pelo desejo de aquisicdo de ca-
pital. Industrialistas queriam fazer produtos o mais eficiente possivel e ter
o maior volume de bens para o maior numero de pessoas. (p.21).

Nesse sistema produtivo linear, o consumo é sua chave-mestra (Leonard, 2009)
visto que escoa a producado de forma rapida, garantindo o retorno financeiro para
os investidores. No entanto, nas ultimas décadas, a monocultura econémica passou
a sofrer com sua prépria dinamica. Segundo Lara Resende (2014), “chegamos a um
limite nos resultados empresariais uma vez que as empresas se organizaram de for-
ma insustentavel, fazendo com que suas estruturas e premissas ndo mais permitam
o avan¢o” (p.17). Manter um sistema linear e uma expectativa econémica de cresci-
mento constante é uma ameaca a vida e ao meio ambiente.

Ainda assim, a dominancia da monocultura econdmica é mantida através do
suporte de diversos profissionais que participam do sistema produtivo e que se man-
tém inconscientes ou desinteressados em relacao aos impactos de suas atividades.
Enquanto empresarios criam modelos de negécio mais lucrativos, designers criam
objetos desejaveis, programados para a obsolescéncia precoce; profissionais do
marketing criam estratégias de promocao cada vez mais elaboradas; e publicitarios
- profissionais fundamentais que tém seu papel desenhado para fazer com que os
produtos saiam das prateleiras - programam com éxito marcas e produtos de forma
cada vez mais cientifica e elaborada. O publico passa a ser identificado socialmente
como ‘consumidor’ (Deutsch & Theodorou, 2010) e a ser estudado incessantemente
por psicélogos, antropdélogos, socidlogos e, mais recentemente, neurocientistas -
todos interessados em gerar conhecimentos e tecnologias que ajudam a manter as
maquinas girando, o consumidor consumindo, e o lucro em crescimento.

2.1 O Sistema Produtivo

Manter as maquinas girando, o consumidor consumindo, e o lucro em cresci-
mento significa participar de uma monocultura azeitada ao longo dos anos, acomo-
dada em cinco etapas distintas e lineares de producao: extracao, producao, distri-
buicdo, consumo e descarte.

Na etapa de extracao, da qual fazem parte direta e indiretamente, principal-
mente, designers e engenheiros que pensaram o produto, as consequéncias ja sao
imensamente desastrosas. O processo de retirada de matérias-primas é feito com
pouco ou nenhum cuidado com o meio ambiente e as comunidades que moram ao
redor. Logo, alguns dos problemas que que surgem sao: a extincao de espécies e a
alteracao do estilo de vida de comunidades préximas. Em seguida, com a producao,
os impactos negativos aumentam ainda mais. As fabricas, icone que traduz essa eta-
pa, sdo altamente poluentes — para o ar, para 4gua e para a terra.

A distribuicao é o estagio que, muitas vezes, ndo é percebido como grande
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poluidor. Entretanto, os longos percursos dos navios carregados de produtos de
todos os tipos é bastante perigosos para a saude da vida marinha, que sofre as
consequéncias dos principais acidentes como, derramamento de 6leo e de carga.
Posteriormente tém-se a etapa do consumo, a principal engrenagem desse sistema
econdmico linear. Nela, publicitarios sdo os grandes agentes que fazem ela acon-
tecer. As consequéncias do consumo sdo ainda mais assustadoras, pois interferem
diretamente com a estrutura, habitos, costumes e ideias dominantes na sociedade.
A etapa seguinte, por sua vez, € uma consequéncia do consumo: o descarte. Nesse
estagio fica ainda mais evidente toda a falha desse modelo produtivo vigente que
estd enraizado na sociedade ha séculos.

Esse sistema produtivo vem sendo desenvolvido ha décadas, formatando nos-
sa monocultura econdbmica e também uma série de estruturas que fazem parte
de nosso cotidiano (Michaels, 2011), como nossa educacdo (Robinson, 2006; Doin,
2012), escolhas profissionais (LaPlante, 2013), sistema de saude (Michaels, 2011; lllich,
1975), estrutura familiar (Michaels, 2011; Souza, 2015), e outras. Segundo Michaels
(2011), “porque como vocé pensa molda como vocé age, a monocultura ndo esta
s6 mudando sua mente - estda mudando sua vida” (p.10). Entretanto, cada vez a
populacao percebe a desatualizacao desse sistema dominante, levando-os a buscar
compreender ou solucionar os conflitos que ela gera. Assim ganham um importante
consciéncia que é capaz de alterar o curso dessa histéria para a futuras geracoes.

3 A CONTRACULTURA CIRCULAR, RESPONSAVEL E CONSCIENTE
maranhada a malha social, a monocultura econémica se adapta a novas his-
térias, explora novos significados e possibilidades, até que o individuo que se
vé no lugar de dominacao, desafia e traz para a conversa novos argumentos e

interpretacdes. Segundo o linguista e cientista politico Noam Chomsky (2005):

Qualquer forma de autoridade e dominacdo precisa demonstrar que é le-
gitima, ndo importa se ocorre dentro da familia ou na economia global. Se
€ uma forma de autoridade, dominagao, coercao, ela precisa mostrar que
é legitima. E um fardo pesado. Se ela demonstra ser legitima, ok, sendo
sera desmantelada [...] as institui¢des tém a responsabilidade de cumprir
o desafio e as pessoas de desafiarem [...] O primeiro passo é se reconhecer
como um subordinado, e isso ndo é algo simples. (p.34 -35).

Para Chomsky (2005), as instituicdes que detém autoridade tém a responsabi-
lidade de cumprir com o desafio de demonstrar sua legitimidade, e os subordinados
de desafiarem essa legitimidade. Para ele, a autoridade sé é legitima se os subordi-
nados a veem como tal. A dificuldade de se auto-reconhecer como subordinado pas-
sa a ser a Ultima barreira para que individuos desafiem as estruturas de autoridade.

Na falta de uma autoridade legitima, o principal movimento de quebra da
monocultura econdmica surge como uma alternativa responsavel e consciente. A
Economia Circular surge como uma nova histéria, em oposicao a todo sistema pro-
dutivo insustentavel, motivada pela consciéncia dos desafios que a sociedade en-
frenta com um sistema linear de producdo em um planeta com recursos naturais

finitos (Boulding, 1966 apud Persson, 2015; Sariatli, 2017). Compartilhando essas
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preocupagoes, o arquiteto Walter Stahel, o quimico Michael Braungart e designer
William McDonough ajudaram a desenvolver o conceito a partir da ideia de que é
preciso desenvolver um sistema econémico que respeite os ciclos naturais do plane-
ta (Persson, 2015).

O modelo da Economia Circular tem como principais pilares (1) a criacdo de
designs sem desperdicio e poluicdo, (2) o mantenimento dos produtos e os mate-
riais sempre em uso, e (3) a regeneracdao dos sistemas naturais (Ellen MacArthur
Foundation, 2018). O primeiro pilar sugere a entrega cuidadosa de produtos e, de
preferéncia, servicos. Isso significa buscar meios mais sustentaveis e renovaveis, com
bom desempenho, impulsionando o fluxo de nutrientes, e possibilitando regenera-
¢do de matérias-primas. O segundo enfatiza a ideia de reaproveitamento e rema-
nufatura de materiais e componentes no maior tempo possivel. Isso inclui também
criar modelos de negécio que incentivam a circulacdo de objetos entre consumi-
dores. O terceiro pilar busca promover produtos e servicos basicos ao ser humano,
como alimento, educacao, saude, mobilidade, habitacdo e entretenimento, e tam-
bém o controle de externalidades positivas (terra, 4gua, ar) e negativas (poluicao
sonora, liberacdo de substancias téxicas e mudancas climaticas).

A Economia Circular tem dois objetivos especificos: ser regenerativo, por res-
taurar os proprios recursos e energias utilizados para o consumo, e ser restaurativo,
ao proporcionar melhoras significativas nos recursos (renovaveis) utilizados (Ellen
MacArthur Foundation, 2013). A ideia por tras disso é que assim mantém-se os pro-
dutos, componentes e materiais que percorrem por toda a cadeia de produ¢ao em
um alto nivel de qualidade e utilidade. O objetivo central é conservar e aperfeico-
ar o capital natural, aprimorar a producao, e reduzir riscos sistémicos - através da
administracdo de estoques finitos e fluxos renovaveis. Manter os recursos naturais
em uso por mais tempo significa tirar uma maior vantagem deles (Michaels, 2011).
Isso significa ndo apenas prolongar o uso dos produtos como também recupera-los
quando quebram e reutiliza-los para outros fins quando ja ndo tém mais serventia
(Rizos, Tuokko & Behrens, 2017).

Praticar a Economia Circular exige esforco, uma vez que é preciso desafiar a
domesticacdo da monocultura e aprender a pensar e se comportar de forma dife-
rente do mercado e industria. A fim de guiar o comportamento dos profissionais
que participam do sistema produtivo mas que ja ganharam consciéncia sobre o im-
pacto socioambiental de seu trabalho, foram criados uma série de principios a fim
de guiar o comportamento e pensamento daqueles que buscam caminhos mais res-
ponsaveis. Segundo a Ellen Macarthur Foundation (2012), os principios que guiam o
design circular sao:

1. Design sem residuos: defende a ideia de que nado existe desperdicio quan-
do os produtos sdo projetados para os ciclos bioldgico e técnico;

2. Criacao de resiliéncia através da diversidade: significa desenvolver habili-
dades adaptativas e de resisténcia através da diversidade de formas e siste-
mas de producdo, por exemplo;
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3. Transicao para o uso de energia proveniente de fontes renovaveis: significa
que, tanto a escolha do local de produc¢dao quanto qualquer outro aspecto
do negdcio deve ser criado considerando e priorizando a fonte renovavel
de energia disponivel no local;

4. Pensar nos sistemas: atencdo especial na relacdo entre as partes e o todo, e
do todo as partes. Isso significa pensar de forma sistémica, atentando para
as interacdes e consequéncias de intera¢des entre varias partes (sociedade,
meio ambiente e infraestrutura);

5. Desperdicio é comida: todos os componentes e materiais dos produtos sao
utilizados como nutrientes tanto para o ciclo biolégico quanto o técnico,
reintroduzindo os materiais na cadeia circular de forma segura.

Delta, ganhador do prémio New Plastics Economy (2017), é um produto que
exemplifica a aplicacao pratica desses principios. A empresa se propde a produzir
embalagens/sachés feitos de alga marinha, que sdo biodegradaveis, retornando ao
solo de forma segura e nutritiva (‘design sem residuos’; ‘desperdicio é comida’). No
mais, a producao da matéria-prima (algas marinhas) auxilia na capta¢ao de CO2 do
meio ambiente (‘pensar nos sistemas’; ‘uso de fontes renovaveis’). Assim, esse novo
modelo de produto livre de plastico - que é um material alvo de criticas ambientais
- é uma 6tima forma de lidar com o descarte e ainda regenerar a qualidade do am-
biente - devido a captacdo de CO2 (‘resiliéncia através da diversidade’).

Adotar os principios da Economia Circular representa vantagens (Sariatli,
2017), como (1) a eliminacao do desperdicio da cadeia de producao tem o beneficio
quantitativo de reduzir sistémica e diretamente o custo do material e diminuir a de-
pendéncia de recursos; devido ao processo de ciclos fechados, (2) a economia cresce
menos exposta a flutuacdes de preco dos materiais e a pequena curva de custo
resulta em um uso mais eficiente dos recursos tanto em termos de valor quanto de
volume; no mais ela da a capacidade de (3) reduzir o nivel de insumos necessarios,
economizando bilhdes de ddlares, e de (4) implantar um design circular em produ-
tos tecnolégicos, oferecendo produtos melhores e mais baratos.

Porém, Saratli (2017) revela alguns aspectos da Economia Circular ainda dificul-
tam a propagacao de suas ideias e fortalecimento dessa cultura:

1. A falta de reconhecimento internacional de instituicdes para regular o se-
tor e de uma regulacao legal sobre a Economia Circular e suas aplica¢des
mantém a Economia Circular como uma cultura periférica e de baixa ade-
réncia (Circular Academy, 2017);

2. A falta de opinido publica e as campanhas de marketing social falham em
acessar e se comunicar com as pessoas interessadas no setor;

3. Nao hé investimentos o suficiente nem recursos publicos disponiveis para a
sua implementacao.

Ademais, segundo Saratli (2017), a Economia Circular possui algumas caracte-
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risticas ainda indefensaveis, que ameagam sua aceitacdo mais ampla e reputacao:

1. O gerenciamento de todo o ciclo de vida do produto e as fortes colabora-
¢des necessarias para desenvolver e manter um sistema de produc¢ao po-
dem resultar em cartéis, que controlariam mercados, perdendo assim seu
carater libertario;

2. Da mesma forma que empresa podem controlar todo seu sistema de pro-
ducao, ela também poderia subsidiar diferentes atividades, o que resulta-
ria na formacao de cartéis;

3. Uma vez que a Economia Circular depende de interligacdes complexas en-
tre industrias e entre mercados, uma crise financeira nesse sistema pode-
ria causar resultados indesejaveis para os setores interdependentes (Van
Ewijik, 2014).

Argumentos como esses demonstram que questdes sociais e ambientais sao
responsabilidade estrita do estado (Friedman, 1999), ao mesmo tempo tém man-
tido economistas e governos distantes dessa alternativa para o sistema linear de
producdo. Entretanto, distantes de uma mudanca econémica e estados dependen-
tes dessa linearidade, profissionais de diversas areas, como designers, economistas,
arquitetos, bidlogos, dentre outros atuantes, encontraram caminhos similares para
driblar a producao linear e criar oportunidades mais responsaveis para a industria e
meio empresarial. No entanto, o publicitario, influente no sistema produtivo no que
se refere a incitacdo ao consumo - a ‘chave-mestra’ desse sistema linear - ainda se
mantém desacordado em rela¢do a sua participacdo em um sistema linear de produ-
cdo que degrada as esferas sociais e ambientais. Embora uma série de profissionais
que participam do sistema linear de producdo ja tenham acordado para a insusten-
tabilidade do mesmo, a participacdo do desse profissional se torna imprescindivel na
transformacao cultural necessaria. E urgente que o publicitario se posicione diante
desse modelo em crise, seja para trilhar novos caminhos profissionais dentro de um
novo paradigma econdmico mais sustentavel, seja para dar suporte no despertar
consciente dos consumidores - facilitando assim a mudanca de habitos e costumes
de consumo da sociedade. Acredita-se que a participac¢do desse profissional nessa
transicao cultural econémica é fundamental.

A fim de identificar caminhos mais conscientes, responsaveis e circulares de
atuacao para o profissional da publicidade e propaganda, investigamos como ou-
tros profissionais e pensadores que contribuem para a quebra da monocultura eco-
ndémica. Estes formataram e formalizaram movimentos de contracultura coerentes
com os principios da Economia Circular, favorecendo o desenvolvimento de novas
histérias econémicas (Stahel, 1982; Benyus, 1997; McDonough & Braungart, 2002).
A seguir, apresentamos alguns desses movimentos conscientes e discutimos sobre
como os mesmos informam publicitarios a respeito de caminhos profissionais mais
présperos e circulares.
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3.1 Movimentos Conscientes, Responsaveis e Circulares

Inseridos dentro do sistema da Economia Circular, uma série de movimentos
foram desenvolvidos por profissionais participantes do sistema produtivo vigente a
fim de gerar novas histérias que, ao ganharem forca, tém o potencial de modificar
a monocultura econémica. Estudar esses movimentos representa um caminho Gtil
e inspirador para auxiliar o publicitario a tracar novos caminhos para sua atuacao
profissional responsavel, que contribui para o equilibrio socioambiental. A seguir,
apresentamos o (1) Decrescimento Sereno, (2) Ber¢o ao Ber¢o (‘Cradle to Cradle’), (3)
Design de Permacultura, (4) Movimento Lento (‘Slow Movement'’), (5) Minimalismo
e (6) Lixo Zero (“Zero Waste’) com o intuito de elencar insights que nos ajude a en-
contrar caminhos Uteis para o publicitario consciente.

3.1.1 Decrescimento Sereno

Movimento criado por economistas franceses, sendo Serge Latouche (2009)
0 mais proeminente deles, foi inspirado pelo trabalho pioneiro do biélogo Paul
Ehrlich, que em 1968, em seu livro “Bomba Populacional”, concluiu que a raiz de
nossos problemas ambientais esta no crescimento populacional alinhado a um sis-
tema de producao desenfreado (Navarro, 2013). Ehrlich determina que nao ha futu-
ro quando uma populacdo que extrapola os limites do planeta consome de forma
exacerbada.

Segundo Latouche (2009), a revolucao exigida para a construcdo de uma socie-
dade autébnoma de decrescimento pode ser representada pela articulacao sistemati-
ca e ambiciosa de oito mudancas interdependentes, que se reforcam mutuamente.
Essas mudancas sao:

e Reavaliar: reavaliar os nosso valores e o carater de nossas acoes;

* Reconceituar: a partir de uma reavaliacdo, ocorre a redefinicdo de concei-
tos uma vez postulados como verdade;

e Reestruturar: apés uma mudanca de valores, ocorre uma nova adaptagao
das relacdes sociais;

e Redistribuir: a realizacdo das mudancas anteriores acarreta, naturalmente,
em uma redistribuicdo de renda na sociedade;

e Relocalizar: enfatiza a importancia da producado local, bancada pela pré-
pria populacao local;

e Reduzir: reduzir implica diretamente na reducdo do consumo e do
desperdicio;

e Reutilizar: refere-se na pratica sustentavel que empresas podem aderir de
reutilizar matérias-primas e produtos, criando-se mecanismos de logistica
reversa, por exemplo e

e Reciclar: significa recolocar na cadeia, através da reciclagem, produtos que
tiveram sua vida Gtil terminada.
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3.1.2 Berco ao Berco (“Cradle to Cradle’)

Surgido oficialmente em 2002, o movimento Ber¢o ao Berco (em inglés, ‘Cradle
to Cradle’) - liderado por William McDonough e Michael Braungart - é uma rea¢ao
do campo do design e engenharia ao sistema produtivo atual que atua do Ber¢o ao
Tdmulo (em inglés, ‘Cradle to Grave'). Integrando ciéncia e design, eles desenvol-
veram um modelo de producdo positivo tanto para o meio ambiente quanto para
a sociedade (McDonough, 2002; Urban Hub, 2018). Esse modelo é sustentado por
uma série de principios que guiam todo o sistema produtivo. Segundo McDonough
& Braungart (2002), os principios do Berco ao Berc¢o sdo (1) praticar um design que
visa desmontagem e recuperacao apés ciclo de uso; (2) usar energias renovaveis; (3)
manter e aprimorar a qualidade da agua; (4) considerar a equidade social e a digni-
dade humana; (5) buscar melhorias continuas e ambiciosas; (6) usar e reusar mate-
riais seguros. Além disso, 0 movimento expde o conceito de eco-eficiéncia - em que
os a ideologia segue o paradigma linear, de reduzir custos, volume, aumentando a
velocidade e a producao - e eco-efetividade - que pelo contrario busca a transfor-
macao dos produtos de forma que eles interajam e contribuam para o bem-estar
sistema econdmico e ecolégico - abordagens que consideram Uteis as industrias que
tém, por finalidade, gerar menos impactos.

3.1.3 Design de Permacultura

Criado na década de 1970 pelo botanico australiano Bill Mollison e seu pupilo
David Holmgren, o Design de Permacultura surge como um movimento agroeco-
l6gico que, alinhado a Economia Circular, propde mudancas de estilo de vida que
enfraquecem a monocultura econémica. O termo Permacultura surgiu a partir da
juncdo das palavras ‘cultura’ e ‘permanente’ e seu objetivo mais amplo é alcancar,
através da sintropia e ecologia natural das plantas e animais uma cultura perma-
nente que atua sobre os sistemas que promovem a gestao das necessidades basicas
humanas (ex: comida, casa, educacao) de forma (1) ndo poluente, (2) que aproveita
as propriedades dos materiais utilizados, (3) que evita o uso de materiais industrias,
e (4) que produza recursos em abundancia para as necessidades locais (Holmgren,
2007; Heathcote Community, 2018). Segundo Holmgren (2007), “A permacultura
[...] pode ser usada para projetar, criar, administrar e aprimorar [...] todos os ou-
tros esforcos feitos por pessoas, familias e comunidades em busca de um futuro
sustentavel” (p.3). O sistema da permacultura se da a partir de 3 pilares gerais: (1)
cuidado com a Terra (solos, florestas, agua e ar); (2) cuidado com as pessoas (cuidar
de si mesmo, parentes e comunidade); e Partilha justa (estabelecer limites para o
consumo e reproducao, e redistribuir o excedente). Acompanhando esses pilares,
doze principios éticos e de design foram estabelecidos a fim de guiar as acdes do
permacultor: principios flexiveis, que podem ser adequados a diferentes cenarios.
Segundo Holmgren (2007), esses principios sao:

1. Observar e interagir: observar a natureza no lugar onde estamos traba-
Ihando para entender suas particularidades e formular um design que so-
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lucione um problema especifico e particular daquela area;

2. Captar e armazenar energia: aproveitar o momento de abundancia de ener-
gia e outros recursos para que possamos utiliza-los sempre que necessario;

3. Obter rendimento: obter recompensas do trabalho que se esta fazendo;

4. Praticar a auto-regulacao e aceitar feedback: criando-se um sistema de au-
to-regulacdo, pode-se torna-lo mais resiliente e forte para enfrentar pro-
blemas, além disso, aceitar o feedback, principalmente o negativo, faz com
gue possamos corrigir grandes falhas;

5. Usar e valorizar os servicos e recursos renovaveis: fazer o melhor uso dos
recursos renovaveis para reduzir o consumo e a dependéncia dos nao
renovaveis;

6. Nao produzir desperdicios: nada deve ser desperdicado, pois algo pode lhe
faltar;

7. Design partindo de padrdes para se chegar aos detalhes: os padrdes - da
natureza, da sociedade, etc - devem nos guiar em nossos projetos e os deta-
Ihes sdo preenchidos aos poucos, de acordo coma necessidade especifica;

8. Integrar ao invés de segregar: trabalhar em conjunto torna o trabalho mais
facil, no qual hd um ajuda reciproca de cada integrante;

9. Usar solucdes pequenas e lentas: os sistemas menores sdo mais faceis de
manter e proporcionam maior proveito dos recursos locais;

10. Usar e valorizar a diversidade: um sistema que é diverso é mais resiliente e
tem menos chance de ser vulneravel a ameacas;

11. Valorizar os elementos marginais: as vezes, o caminho mais comum para se

atingir algo ndo é a melhor opc¢ao, pois integrar elementos marginais pode
aumentar a estabilidade, flexibilidade e a produtividade do sistema; e

12. Usar criativamente e responder as mudancas: as mudangas podem ser mui-
to mais do que uma linha reta, mas uma grande oportunidade.

A partir de uma pratica projetual atenta, esses principios se apresentam de
forma integral no projeto, guiando as tomadas de decisao do profissional e, garan-
tindo resultados que oferecem consequéncias mais sustentaveis tanto para aqueles
que permeiam o sistema quanto para o ambiente que suporta o mesmo.

3.1.4 Movimento Lento (‘Slow Movement’)

O Movimento Lento (em Inglés, ‘Slow Movement') surgiu em 1986, quando
o jornalista Carlo Petrini se opds a americaniza¢ao da Europa marcada, segundo o
préprio, pela abertura de uma rede de fast-food em sua cidade, na Italia (Honoré,
2011). Segundo o manifesto escrito por ele (1989):

Nascido e nutrido sob o signo da industrializacdo, esse século inventou
primeiro a maquina e, em seguida, modelou nosso estilo de vida a sua
imagem. A velocidade se tornou nosso elo. [...] ‘a vida rapida’ que fratura
nossos costumes, e nos assalta em nossas proprias casas, nos forcando a
ingerir ‘comidas rapidas’. (p. 01).
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O Movimento Lento busca recuperar a dignidade humana rejeitando a velo-
cidade imposta pela industria, ganhando consciéncia sobre o valor de habitos cul-
turais que sdo naturalmente desenvolvidos a passos lentos (Wendikae, 2014). Ainda
assim, a questao principal ndo é desacelerar, mas fazer as coisas no tempo certo.
Dessa forma o Movimento Lento tem como principios: (1) a busca pela diversidade;
(2) reducao da homogeneizacao; (3) qualidade sobre quantidade; (4) fazer as coisas
da melhor maneira possivel e ndo mais veloz. A proximidade das relacdes é também
um principio que, em sua aplicacdo na medicina por exemplo, se revela no acom-
panhamento minucioso do histérico do paciente e de suas queixas, contrariando a
correria de consultas médicas e inUmeras prescricdes de remédios (Slow Medicine
Brasil, 2018). Um outro exemplo é o Slow Fashion que busca priorizar a producao
local, o que é feito a mao, matérias-primas justas e mais naturais. De forma seme-
Ihante, o Slow Food também se preocupa com uma alimentacéo consciente, em que
se valoriza a pratica de planta¢des organicas, familiares e locais.

3.1.5 Minimalismo

O termo ‘Minimalismo’ surgiu na década de 1950, nos Estados Unidos, ini-
cialmente como um movimento artistico que, ao longo dos anos, expandiu para
diversas areas como design, arquitetura, dentre outras. Hoje o minimalismo é um
movimento adotado por consumidores que buscam um estilo de vida longe do con-
sumo exacerbado e conta com uma série de praticantes e entusiastas em todo o
mundo (Weinswig, 2016). Os minimalistas criticam a cultura do consumo e adotam
o mote ‘menos é mais’ (Van Der Rohe apud Becker, 2018) como o caminho para se
libertar do rétulo de ‘consumidores’. Ser minimalista significa ter uma consciéncia
sobre os habitos de consumo e repensar o que se tem, ou seja, é a busca pelo es-
sencial, ndo necessariamente por menos. E isso se estende a outras esferas de nossa
vidas, além de bens materiais, por exemplo relacionamentos e trabalho. Segundo
Millburn & Nicodemus (2018), ha muitas vantagens e beneficios pessoais em adotar
o estilo de vida minimalista, que é guiado por principios como (1) eliminar o des-
contentamento, (2) recuperar o tempo no dia a dia, (3) viver no momento presente,
(4) seguir nossas paixodes, (5) descobrir nossas missoes, (6) experimentar a verdadei-
ra liberdade, (7) criar mais e comprar menos, (8) focar na saude, (9) crescer como
individuos, (10) contribuir para além de n6és mesmos, (11) livrar-se de excessos, e,
finalmente, (12) descobrir o propdsito préprio de vida. Em uma sociedade ainda re-
gulada pelo excesso, o minimalista tende a sofrer preconceitos, uma vez que viver
com o minimo pode parecer algo muito radical para a maioria dos consumidores,
ainda inconscientes sobre sua responsabilidade no sistema de producao e sobre as
consequéncias desse sistema em suas vidas e bem-estar (Jay, 2016). Entretanto, ao
estabelecer regras pessoais de consumo, o individuo acaba desenvolvendo seu proé-
prio protocolo de consumo e descarte, ressignificando os objetos que possui em sua
vida, estabelecendo rela¢des de cuidado com seus objetos e, assim, desenvolvendo
relacdes mais longevas com os mesmos, diminuindo assim o consumo e aumentando
o ciclo de vida dos objetos.
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3.1.6 Lixo Zero (“Zero Waste’)

O termo Lixo Zero (em inglés, 'Zero Waste'') data dos anos 2000, quando ocor-
reu a primeira conferéncia sobre o tema na cidade de Kataia, Nova Zelandia (Seldman,
2016). Porém, o Lixo Zero s6 ganhou a for¢ca de um movimento socioambiental quan-
do a autora Bea Johnson lancou o livro Zero Waste Home (Johnson, 2013), confron-
tando a producao excessiva de lixo pessoal de cada consumidor. Segundo Chapman
(2017), um cidadao americano chega a produzir, em média, 730 kilos de lixo por ano,
o que é insustentavel para o equilibrio do planeta, principalmente quando o cres-
cimento populacional se mantém continuo. Em seu livro, Johnson (2013) introduz
5 principios que ajudam os consumidores a guiar seus comportamentos de compra:
(1) recusar (o que nao precisamos), (2) reduzir (0 consumo do que precisamos e nao
conseguimos recusar), (3) reutilizar (o que precisamos consumir e ndo conseguimos
recusar nem reduzir), (4) reciclar (aquilo que ndao podemos recusar, reduzir e reutili-
zar) e (5) compostar (o que pode ser compostado). O objetivo desses 5 R’s, quando
seguidos na ordem apresentada, é reduzir a producao de lixo descartado, buscando
um término de vida mais justo para aquilo que ja nao serve mais.

4PORUMA PUBLICIDADE CIRCULAR, RESPONSAVEL E CONSCIENTE
conomistas do decrescimento desenvolvem alternativas serenas para quebrar

a logica da rapidez, intrinseca ao modelo de producao industrial, e, assim, lu-

tar contra os excessos. Para isso, estabelecem uma série de regras que ajudam
tanto os profissionais que participam do sistema produtivo quanto os consumidores
dele a tomar decisdes melhores em relagdao ao que sera produzido mas, principal-
mente, ao que sera consumido.

Designers (em seu sentido mais amplo) buscam circularizar o sistema produtivo
a fim de extinguir o descarte. Assim, ressignificam o lixo, que passa a ser percebido
como nutriente e, assim, passa a ser reintegrado a primeira etapa do sistema pro-
dutivo, erradicando o descarte e reduzindo assim a extracdo predatoéria de matéria
prima do meio ambiente e os custos humanos envolvidos na extin¢do de recursos
naturais de popula¢cdes marginais. Com isso, uma série de principios projetuais sao
destilados para guiar o designer que participa da etapa de producdo a se comportar
de forma menos predatéria e mais consciente, uma vez que responsabiliza o desig-
ner em relacdo a sua participacao e contribuicdo ao sistema produtivo.

A fim de criar uma cultura permanente - perene frente as caracteristicas natu-
rais do nosso planeta e a natureza e necessidades humanas - relacdes de cuidado do
projetista com o meio a ser projetado, com as pessoas envolvidas no sistema a ser
projetado, e com a distribuicdao dos resultados sdao evidenciadas. Guiados por uma
série de principios, o design de permacultura informa profissionais que projetam
sistemas (ndo produtos individuais) a projetar de forma justa, diminuindo qualquer
tipo de desigualdade entre participantes, e de forma a valorizar todos os recursos
disponiveis.

Assim como os economistas do decrescimento, o movimento lento busca frear
a aceleracao desgovernada do sistema produtivo. No entanto, a lentidao é direcio-
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nada a construcdo de modelos de negdcio que reduzem a depredacao causada pela
extracdo, produz em quantidades menores e sob demanda, aproximam as distancias
de distribuicao, tornam o consumo mais consciente, prazeroso e reduzido - amplian-
do as relacdes afetivas entre quem produz e quem consome - e, consequentemente,
reduz a produgao de lixo.

O Minimalismo, assim como o Lixo Zero, sao movimentos que partiram dos
consumidores, que ganharam consciéncia sobre sua participacdo no sistema produ-
tivo - e consequentemente sua participacdo no desequilibrio socioambiental que
dele decorre. Através da reducao radical do consumo, guiada por questionamentos
que os levam a se reposicionar a todo instante em uma sociedade majoritariamente
consumista, estes individuos protestam o titulo de ‘consumidores’ adotando uma
filosofia de vida em que voltam a ser individuos libertos e, principalmente, felizes.

Diante dos movimentos avaliados, nota-se uma linha condutora que os levam
a ganhar consciéncia, desacelerar em relagdo ao mundo moderno e agir com res-
ponsabilidade ao preservar a qualidade do meio ambiente e o bem estar da huma-
nidade: o estabelecimento de uma série de principios éticos que guiam os compor-
tamentos daqueles que participam do sistema produtivo. Segundo Valls (2013), a
ética pode ser tanto o estudo dos costumes e a¢des, quanto do comportamento de
um grupo, vista como um estudo interdisciplinar, que passa pelo campo da ciéncia,
filosofia, teologia, psicologia e outros. A ética exerce papéis importantes na vida
do individuo e da sociedade: ela permite que os individuos (1) estudem suas a¢oes
e (2) facam escolhas que julguem certas ou erradas perante a sociedade (Cortella &
Barros Filho, 2014).

Considerando a importancia do consumo para a manutencao da monocultura
econdmica e do sistema produtivo vigente, e o papel do publicitario como maior
incentivador desse consumo, construir principios éticos que o guiam a trabalhar de
forma mais consciente surge como um caminho que gera novas histérias periféri-
cas que transformam a monocultura econdmica. A Associacdo dos Profissionais de
Propaganda (APP) apresenta um codigo de ética profissional ainda apontando para
um sistema que a cada dia se apresenta mais defeituoso e inconsciente. Segundo a
Associacao dos Profissionais de Propaganda (2018), o c6édigo ética que guia o com-
portamento do publicitario sugere que a propaganda “é a técnica de criar opiniao
publica favoravel a um determinado produto, servico, instituicao ou ideia, visando
orientar o comportamento humano das massas num determinado sentido” (p.02) e
que o profissional deve usar essa técnica “em campanhas que visem o maior consu-
mo dos bons produtos, a maior utilizacdo dos bons servicos, ao progresso das boas
instituicoes e a difusdo de ideias sadias” (p. 02). Sem podermos determinar o que
sdo bons produtos, bons servicos e ideias sadias, cré-se que essa ética profissional
ndo apenas guia o publicitario a incentivar o consumo, mas também o mantém in-
consciente, refém de um sistema em colapso.

Didlogo com a Economia Criativa, Rio de Janeiro, v.4, n.10, p. 97-114, jan./abr. 2019.



Dialogo com a Economia Criativa ESPM Rio

5 CONCLUSAO
o examinar trechos do cédigo de ética de um dos organismos mais influen-
tes no direcionamento dos profissionais da publicidade e propaganda atual,
nao ha duvidas de que a necessidade de repensar a Publicidade com meca-
nismo de poder e interferéncia na sociedade é iminente. Apés a analise do modelo
econdmico atual, dos movimentos alternativos a ele e do papel da Publicidade hoje,
torna-se plausivel pensar que o novo caminho dessa area seja construido através de
novos principios éticos.

O estudo de movimentos de contracultura oferece insights sobre como profis-
sionais alcancam a maioridade ao tomar as rédeas de sua prépria profissdo, ques-
tionando aquilo que nao percebiam como ético. Isso ocorre quando profissionais
tomam consciéncia sobre a intencao da industria e, principalmente, as consequén-
cias socioambientais associadas a sua atuacao profissional. O desenvolvimento de
um codigo de ética, ou uma série de principios que guiam o comportamento do
profissional frente a uma cultura dominante, surge como um caminho comum entre
aqueles preocupados em desenvolver caminhos mais circulares - e mais responsa-
veis - para a humanidade e para o planeta. Assim, propdem-se aos profissionais da
publicidade e propaganda que através do reconhecimento da forca de seu papel
na sociedade e de uma reflexdo critica sobre suas acdes atuais, busquem se alinhar
as novas perspectivas econdmicas, se amparando sempre na premissa do bem-estar
e preservacao do meio ambiente e da sociedade. Para que essa transicdao aconteca
de forma organizada e transparente, julga-se necessario a elaboracdo de uma con-
duta que oriente o comportamento desses profissionais de forma estruturada. A
criacdo de principios éticos alternativos aqueles propostos por organismos como,
APP (Associacao dos Profissionais de Propaganda) e CONAR (Conselho Nacional de
Autorregulamentacao Publicitaria), representa um primeiro passo na transformacao
consciente e responsavel desse profissional.
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