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“Eu, etiqueta”

Meu bluséo traz lembrete de bebida
Que jamais pus na boca, nessa vida,
Em minha camiseta, a marca de cigarro
Que ndo fumo, até hoje ndo fumei.
Minhas meias falam de produtos

Que nunca experimentei

Mas sdo comunicados a meus pés.

Meu ténis é proclama colorido

De alguma coisa ndo provada

Por este provador de longa idade.

Meu lengo, meu relégio, meu chaveiro,
Minha gravata e cinto e escova e pente,
Meu copo, minha xicara,

Minha toalha de banho e sabonete,

Meu isso, meu aquilo.

Desde a cabeca ao bico dos sapatos,

S&o mensagens,

Letras falantes,

Gritos visuais,

Ordens de uso, abuso, reincidéncias.
Costume, habito, perméncia,
Indispensabilidade,

E fazem de mim homem-anuncio itinerante,
Escravo da matéria anunciada.

Estou, estou na moda.

E duro andar na moda, ainda que a moda
Seja negar minha identidade,

Trocé-la por mil, acambarcando

Todas as marcas registradas,

Todos os logotipos do mercado.

Com que inocéncia demito-me de ser

Eu que antes era e me sabia

Tao diverso de outros, tdo mim mesmo,
Ser pensante sentinte e solitario

Com outros seres diversos e conscientes
De sua humana, invencivel condig&o.
Agora sou anincio

Ora vulgar ora bizarro.

Em lingua nacional ou em qualquer lingua
(Qualquer principalmente.)



E nisto me comparo, tiro gldria

De minha anulagéo.

N4o sou - V& |4 - andncio contratado.
Eu é que mimosamente pago

Para anunciar, para vender

Em bares festas praias pérgulas piscinas,
E bem a vista exibo esta etiqueta
Global no corpo que desiste

De ser veste e sandalia de uma esséncia
Tao viva, independente,

Que moda ou suborno algum a compromete.
Onde terei jogado fora

Meu gosto e capacidade de escolher,
Minhas idiossincrasias tdo pessoais,
T&o minhas que no rosto se espelhavam
E cada gesto, cada olhar

Cada vinco da roupa

Sou gravado de forma universal,

Saio da estamparia, ndo de casa,

Da vitrine me tiram, recolocam,

Objeto pulsante mas objeto

Que se oferece como signo dos outros
Obijetos estaticos, tarifados.

Por me ostentar assim, tdo orgulhoso
De ser ndo eu, mas artigo industrial,
Peco que meu nome retifiquem.

Ja ndo me convém o titulo de homem.
Meu nome novo é Coisa.

Eu sou a Coisa, coisamente.

(CARLOSDRUMOND DE ANDRADE)



RESUMO

O debate sobre preservacdo ambiental tem ganhado importadncia na conjuntura
mundial atual, expresso por um cenério de discussdes sobre os limites do crescimento e do
desenvolvimento. A fim de atender a esses anseios, se estabeleceu por parte do empresariado
alteracdes na sua relacdo com o consumidor, através da criacdo de uma imagem ecoldgica
vinculada aos bens de consumo produzidos. Fazendo uso das propagandas e da publicidade
massiva para evidenciar essa rotulagem ‘verde’, os produtores foram inserindo seus conceitos
e produtos no cotidiano do consumidor, e este por sua vez, tronou-se alvo de um consumo
direcionado. Existe uma incompatibilidade entre as acOes direcionadas a uma producéo
ambientalmente correta e a producdo direcionada economicamente. Buscamos entao
compreender, através de uma perspectiva critica, as ponderacdes sobre 0 ‘desenvolvimento
sustentavel’, partindo da construcdo do ideario das riquezas naturais como um bem comum,
objetivamos expor situacdes onde os problemas ambientais (escassez de recursos) Ssao
utilizados no discurso sustentavel como forma de ocultar as contradi¢bes existentes geradas
pela apropriacdo das riquezas naturais, baseando-se na premissa de suprir as necessidades da
geracdo atual sem 6nus a futura. Assim sendo, serdo apresentadas as transformacdes sofridas
pelas mercadorias quando novos valores sdo criados a fim de garantir a manutencdo do modo

de producgéo e consumo atuais.

Palavras-chave: sustentabilidade, consumismo, marketing verde, ambientalismo.



ABSTRACT

The debate on environmental conservation has been gaining importance in the global
situation, expressed as a backdrop for discussions on the growth and development limits. In
order to meet these aspirations, it was established by the business changes in its relationship
with the consumer, through the creation of an ecological image linked to the goods produced.
Through the use of advertisements and massive publicity to highlight this 'green’ labeling,
producers have been inserting their concepts and products in the daily life of the consumer,
who, in turn, became the target of a oriented consumption. There is, however, incompatibility
between the actions directed to an environmentally friendly and an economically oriented
production. Through a critical perspective, we seek to comprehend the relevance about
sustainable development, starting from the idea’s construction of nature as a general good,
and subsequently exposing situations where environmental problems are used in the
sustainable speech as a way of hiding the real contradictions formed by the natural resource’s
appropriation, based on our needs, without consideration for the next generations. Said that,
this search will evidence the transformations caused when new values are introduced to

guarantee the maintenance of production and consumption means.

Keywords: sustainability, consumerism, green marketing, environmentalism.
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INTRODUCAO

“Eu separo o lixo organico do lixo reciclavel, apago a luz quando ndo estou no quarto, junto
um monte de roupas pra passar de uma so6 vez, ¢ reservo o 6leo de fritura” - Paula, 29 anos,
empregada doméstica

“Respeito a natureza sim, evito tomar banho nos horarios de pico, fecho a torneira pra lavar
louca e escovar os dentes, e fico policiando meus filhos, que aprendem na escola como fazer
artesanato com coisas do lixo” - Rose, 36 anos, manicure

“Eu ndo fago nada, mas sei que é errado ndo separar” — Técnica de enfermagem
“Preservar para perpetuar” - Oceaneering

“Sustentabilidade se pde na mesa” — Sadia

“Sustentabilidade: plante essa ideia e colha qualidade de vida” — Folha Vitoria
“Pequenos gestos fazem um mundo sustentavel” — Comunidade banco do planeta

“Faga a sua parte” — Revista época

A opgdo por comegar este texto com depoimentos colhidos nas entrevistas realizadas
com consumidores e alguns imperativos midiaticos, foi feita, pois eles iluminam muitos
aspectos que serdo tratados no decorrer desta pesquisa, dentre eles, os principais sdo: como se
tece a subjetividade relativa ao consumo moderno? Qual o papel assumido pelas embalagens
no contexto das novas regulamentacdes ambientais e novos padrdes de consumo? Qual o
posicionamento dos produtores em relagdo aos anseios ambientais? Quais os ideias de
sustentabilidade? Esses ideais s&o uma demanda social ou empresarial? Qual o papel das

midias de massa na formacéo e informacéo de novos padrdes de consumo?

Segundo a Comissdo Mundial sobre Desenvolvimento e Meio Ambiente (1991, p. 9)
“[...] a humanidade ¢é capaz de tornar o desenvolvimento sustentavel — de garantir que ele
atenda as necessidades do presente sem comprometer a capacidade de as geracGes futuras
atenderem também as suas [...]”, essa citagdo foi escolhida, dentre as diversas definicbes
sobre desenvolvimento sustentavel existentes, para trazer ao cerne da discussdo as estruturas e
0 desenrolar desses preceitos que norteiam uma nova organizacdo econémica, respaldada na
conscientizacao da escassez de recursos naturais e padrdes de desenvolvimento insustentaveis

do ponto de vista ambiental.
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De acordo com a Comissdo Mundial sobre Desenvolvimento e Meio Ambiente, no
periodo pds-segunda Guerra Mundial, principalmente a partir da década de 1960, a percepcéao
sobre 0 esgotamento ou a inviabilizacdo dos recursos indispensaveis a sobrevivéncia, se
intensificou. Foi entdo, a segunda metade do século XX, caracterizada por essa emergéncia da
discussdo sobre a tematica ambiental. Nesse periodo, marcado pela escassez de alguns
recursos naturais, que colocaram a tematica da conservacdo da natureza no centro do debate
publico (ALMEIDA JR. et. al, 2007, p. 507).

Com as transformac@es histdricas no ambito da producdo, distribuicdo e os padrdes de
consumo ostensivos difundidos na sociedade moderna, instaurou-se um cenério catastrofico
no que se refere a natureza como fonte de matéria-prima. Em conflito a essa premissa, 0s
beneficios fornecidos pelo alto nivel de desenvolvimento e 0s prejuizos econdémicos
acarretados pela possivel diminuicdo do ritmo de crescimento a fim de poupar 0 meio
ambiente do desgaste iminente, geram uma situacdo onde a busca por um equilibrio entre

desenvolvimento e limites ambientais se dissentem.

Segundo um relatério apresentado pelo Instituto Ethos (INSTITUTO ETHOS DE
EMPRESAS E RESPONSABILIDADE SOCIAL, 2012, p, s/n), a relevancia do tema pode
ser medida pelo avanco das discussfes em torno da questdo nos Gltimos 30 anos. Incipiente e
restrito a pequenos circulos de discusséo iniciados no pds-guerra, o debate sobre a destinagcdo
dos residuos foi ganhando adeptos e a consciéncia ambiental comecou a se expandir a partir
da década de 1970 na Conferéncia das Nacgdes Unidas sobre o Meio Ambiente Humano,
celebrada em Estocolmo (1972), e se tornou uma das grandes preocupacdes socioambientais
no encerramento do seéculo XX.

Foram, entdo, apontados os limites da racionalidade econdmica e os desafios
apresentados pela degradacdo ambiental a concepc¢do civilizatéria da modernidade. Assim
sendo, o discurso do ‘ecodesenvolvimento’ tem seu potencial critico dissolvido em suas
proprias estratégias teoricas e praticas, diante da dificuldade de flexibilizac&o das instituicGes
e dos instrumentos da planificacdo que findam romper a l6gica economicista e internalizar
uma “dimensao ambiental” ao processo de desenvolvimento.

Leff (2006, p. 139) afirma que o discurso sustentado promove o0 crescimento
econémico negando as condicBes ecoldgicas que estabelecem os limites e as possibilidades de
uma economia sustentavel. A natureza est4 sendo incorporada ao capital mediante uma dupla
intervengdo: na internalizagdo dos custos ambientais do progresso, atribuindo valores

econbmicos a natureza; simultaneamente, instrumentaliza-se uma operagdo simbdlica, que
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recodifica 0 homem, a cultura e a natureza como formas aparentes de uma mesma esséncia: o
capital.

Assim sendo, a retdrica do desenvolvimento sustentado transfigurou o sentido critico
do conceito de ambiente em um discurso voluntarista, proclamando que as politicas
neoliberais hdo de conduzir a sociedade para os objetivos do equilibrio ecoldgico e da justica
social pela via mais eficaz, a do crescimento econdmico norteado pelo livre mercado.

Fortalecido entdo no discurso de escassez de recursos, novas mercadorias, destinadas
aos chamados “consumidores conscientes”, S0 produzidas, e em sua composi¢ao encontra-se
presente o discurso ambientalista, fortalecendo no consumo uma forma de ‘salvar o planeta’.

Findando construir o entendimento complexo do atual modo de producdo e as
reflexdes sobre o esgotamento dos recursos naturais, objetivamos proporcionar uma analise
do comportamento dos diversos setores envolvidos (enfatizando o setor privado e a

sociedade) frente aos ambientalismos vigentes.

O capital clona identidades para assimila-las a uma légica, a uma razdo, a
uma estratégia de poder para a apropriacdo da natureza como meio de
producdo e de reproducdo da racionalidade econémica. Dessa maneira, as
estratégias de seducdo e simulacdo do discurso do desenvolvimento
sustentado constituem o mecanismo extra-econémico por exceléncia da pos-
modernidade para manter o dominio sobre o homem e a natureza (LEFF,
2006, p. 142).

Em um momento de consumo crescente e desenfreado vivenciado pela sociedade,
estabelecer uma nova forma de consumo (ambientalmente corretas) aparece e se torna, pela
visdo do sistema instituido, a maneira mais certeira de agir do ponto de vista da manutencao

do capital.

Com isso entender quais sdo as necessidades atuais e quais sdo os padres de
desenvolvimento que se pretende alcangar se tornam o objeto principal desta pesquisa. Vale
destacar aqui, 0 que tomamos por necessidade, real e/ou artificial, espontanea e/ou induzida.
No livro “Bem Vindo ao Deserto do Real!”, Slavoj Zizek (2003) aborda temas como o Real e
o Virtual, e partindo dessa ideia surge o questionamento sobre alguns dos preceitos que
fundamentam os ecologismos como, por exemplo, o “consumo do necessario”, saberiamos
distinguir entdo o que € realmente necessario?— ‘“Na vida diaria, estamos imersos na

‘realidade’ (estruturada e suportada pela fantasia) e essa imersdo ¢ perturbada por sintomas
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que atestam o fato de outro nivel reprimido de nossa psique resiste a ela (...) exatamente por

ser real, ou seja, em razdo de seu carater traumatico e excessivo, ndo somos capazes de

integra-lo na nossa realidade (no que sentimos como tal), e, portanto somos forcados a senti-
lo como um pesadelo fantastico” (ZIZEK, 2003, p. 33).

O que é a necessidade? E a necessidade natural. Ora, 0 humano ndo seria
antes o desejo do que a necessidade? N&o haveria entre a necessidade e 0
desejo uma descontinuidade, ou varias descontinuidades? Uma ou varias
metamorfoses? Quais? O desejo passou pela mediacdo do trabalho, da
linguagem, da cultura, dos controles (inibicdes e permissdes) sociais. Ele ndo
existe socialmente sendo conhecido e reconhecido como tal; e no intento é o
mais intimo e o0 mais secreto, 0 que a consciéncia nem sempre chega a
descobrir, a levantar & expressédo e a significacdo, ainda menos a satisfazer
plenamente. Ele se mistura as imagens, aos simbolismos. N&o saberia mais
dizer se é facticio ou natural. E uma realidade refletida, nfo no sentido da
reflexdo (pensamento refletidor), mas enguanto ele ndo se constitui e ndo se
conhece (ou se reconhece) sendo através dos simbolos ou signos que revelam
a ele mesmo (LEFEBVRE, 1969, p. 163).

Estabelecer o que se compreende por necessidade, entdo, esclarece a relagdo que o

individuo em sociedade desenvolve com a natureza, aceitando a mesma apenas como fonte de

suprimento, a fim de sanar os anseios de uma sociedade consumidora.

Sendo assim, buscaremos compreender o papel dos mass media na formacéo,

transformacéo e manutencao dos padrbes de consumo atuais e a inclusdo das novas formas de

consumo ditas ecologicamente corretas, para, por fim, tecer o papel assumido pelo

consumidor diante desses imperativos midiaticos.

Objetivos

Este estudo objetiva investigar a compreensdo da dindmica das subjetividades relativas

ao consumo, caracterizadas por diferentes tragos, como o0s observados por Lipovetsky (2009):

elevacdo do nivel de vida, abundancia das mercadorias e dos servigos, culto dos objetos e dos

lazeres, moral hedonista e materialista, e outros. Ainda segundo Lipovetsky (2009) a
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sociedade de consumo, mediada pelo sistema capitalista, esta centrada na expansdo das
necessidades, e é, antes de tudo, bombardeada pelas transformagfes e aumento na producéo, e
0 consumo de massa, que atua sob a lei da obsolescéncia, da seducdo e da diversificacéo.
Seguindo nessa direcdo, a busca pela compreensdo da relacdo entre producdo e
consumo se evidencia nas afirmacdes de Marx (1978, p.115), onde 0 mesmo aponta uma
unidade imediata entre producdo e consumo, e explica que “o consumo produz de uma
maneira dupla a producdo j& que o produto ndo se torna efetivo sendo no consumo, e 0
consumo cria a necessidade de uma nova produc¢do”, ou seja, a produc¢do nao cria somente um

objeto para o sujeito, mas também um sujeito para o objeto.

Sem necessidade ndo ha produgdo. Mas o consumo reproduz a necessidade.
(...) Em primeiro lugar, o objeto ndo € um objeto em geral, mas um objeto
determinado, que deve ser consumido de uma certa maneira, esta por sua vez
mediada pela propria producdo. A fome é fome, mas fome que se satisfaz
com carne cozida, que se come com faca e garfo, € uma fome muito distinta
da que devora carne crua, com unhas e dentes. A producdo ndo produz, pois
unicamente o objeto de consumo, mas também o modo de consumo, ou seja,
ndo s6 objetiva, como subjetivamente. Logo, a produgdo cria 0 consumidor
(MARX, 1978, p. 116).

Propomos entdo, relatar as formas de consumo atuais e relaciona-las com o modo de
producdo. Na construcdo de uma sociedade do desperdicio, buscaremos compreender qual o
papel do produtor, “que se esfor¢am para copiar 0s métodos dos grandes costureiros. Essa é a
chave do comércio moderno. (...) A ordem burocratico-estética comanda a economia de
consumo agora reorganizada pela seducéo e pelo desuso acelerado. A industria leve é uma
industria estruturada com a moda” (LIPOVETSKY, 2009, p. 159), no processo de adaptacédo
de seus produtos para que 0os mesmos assumam a forma do que Marx (1978, p.116) afirma ser
“uma necessidade determinante”, que no presente trabalho consistem nas rotulagens

ambientais, transformando o objeto de consumo e criando um novo impulso consumista.

Entender as novas formas de estética das mercadorias e as mudangas sofridas pelas
embalagens no intento de favorecer o aumento do consumo faz desse, outro dos objetos de
estudo aqui elencados, ja que existe uma série de situacBes, que induzem também as
competicdes, entre produtores (na concorréncia buscando atrair maior numero de
consumidores e sua consequente fidelizacdo) e consumidores (na dicotdmica relagdo entre
pertencimento e diferenciacdo a partir da posse da mercadoria), para alcancar o melhor. Ainda
para Lipovetsky (2009), o passo decisivo nessa posi¢do dos produtores, sdo 0s investimentos

em estética dos produtos, o design, remonta aos anos 1920-1930, quando apds a grande
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depressdo nos EUA, os 13 industriais descobriram o papel primordial que podia ganhar
aspecto externo dos bens de consumo no aumento das vendas: good design, good business.
[...] Revolucdo na producdo industrial: o design tornou-se parte integrante da concepcdo dos
produtos, a grande inddstria adotou a perspectiva da elegancia e da seducdo (LIPOVETSKY,
2009, p. 164).

O design e 0 marketing assumem nesse processo, o que Gorz (2005) chama de ‘valor
imaterial’, e afirma ainda que as producdes da imagem e do simbdlico se reproduzem através
das campanhas publicitarias que reforcam a exclusividade e a raridade do que oferece. Ainda
para o autor, “¢ necessario ajustar continuamente as qualidades simbdlicas a evolucdo de
maneira a renovar, estender e aumentar o valor dos produtos, as motivagdes dos consumidores
e as perspectivas do mercado” (GORZ, 2005, p. 47).

A partir disso, conheceremos como estdo estruturados os discursos sustentaveis,
representados pelas embalagens, que assumem nesse contexto o papel de “vilds” do meio
ambiente, e comegam a sofrer modificagcbes em seus processos produtivos para se adequarem
a0s novos anseios, mas surgem disso alguns questionamentos; sera essa nova “roupagem” das
embalagens o suficiente para que haja essa adequacao ambiental? O que é necessario para que
elas se adequem ambientalmente e possuam a rotulagem ambiental? Como os produtores
estdo se adaptando a isso? E o Poder publico? Os consumidores sabem ao certo pelo que estdo
pagando? Como anda a fiscalizacdo dessas embalagens quando elas ja se transformaram em
residuos?

Para compreendermos o arrolamento entre as subjetividades buscadas e recusadas, a
partir da concepcao de sustentabilidade e dos dispostos legais de regulamentacdo ambiental,
partiremos da hipdtese que a embalagem € a mediacdo entre 0 consumo e o consumido, entre
0 sujeito e 0 objeto a ser adquirido, e as formas como as esferas se relacionam com ela, a
funcdo das embalagens para os produtores como um inicio, e, para 0s consumidores como um
fim. Cabe destacar aqui, que além do seu valor simbolico, as embalagens exercem, em sua
funcdo original, o papel de armazenamento, acondicionamento e conservacdo dos produtos,
facilitando e possibilitando o aumento dos niveis de produtividade e distribuicdo massivos,
tronando-se um facilitador para estocagem e aumento do potencial de escoamento da

mercadoria para 0 maior nimero de lugares possiveis.
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Método e Procedimentos

A perspectiva analitica deste trabalho visa desenvolver o entendimento da relagédo
sujeito — natureza, o sujeito inserido em um modelo econdmico transformador da natureza em
um bem dotado de valor de uso e troca. Essa apropriacdo se justifica nas grandes
manifestaces promotoras do mercado, com grande representatividade no modo como o
capitalismo se desenvolve, gerando, através das imposicdes de consumo e das formas

comerciais, uma interferéncia heterondémica na organizagéo da vida.

A proposicdo de estudar essa relacdo estd na busca pela compreensdo das diversas
formas de apropriacdo e mercantilizacdo da natureza, seja no uso direto, como fonte de
matéria prima e recursos, ou indireto, na apropriacdo da ideia, da imagem e do discurso

ecologico.

Os relacionamentos fundamentais para toda a sociedade sdo seus
relacionamentos com a natureza. Para o homem, sua relagdo com a natureza
¢ fundamental, ndo porque ele permane¢ca sendo um ser da natureza
(interpretacéo falaciosa do materialismo historico) mas, ao contrario, porque
ele luta contra ela. No decorrer desta luta, mas em condi¢Oes naturais, ele
arranca sua propria vida e para superar uma vida simplesmente natural.
Como e por que meios? Através do trabalho, pelos instrumentos do trabalho
e pela organizacdo do trabalho (LEFEBVRE, 1969, p. 162).

Dessa forma € o trabalho que produz, e ndo a natureza, ja que a funcdo desta ndo é a
de producéo, mas de criacdo, além do fato de a natureza ndo atuar findando as necessidades

do ser humano.

(...) o homem (a espécie humana), que luta contra a natureza e a subjuga no
decorrer de seu proprio devir, ndo pode separar-se dela. A prépria luta € um
relacionamento e um liame, o mais intimo de todos. (...) Os lagos do homem
com a natureza séo lagos dialéticos: uma unidade cada vez mais profunda
dentro de uma luta cada vez mais intensa, em um conflito sempre renovado
em que toda vitoria do homem, toda invencdo técnica, toda descoberta na
area dos conhecimentos, toda extensdo do setor dominado pelo homem
resultam em lucro (LEFEBVRE, 1969, p. 164).

Ao encontro dessa perspectiva, 0 uso do materialismo histérico dialético, que envolve

as contradi¢Oes espago-tempo oriundas das relagdes sociais, somado ao fato de que as grandes
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manifestacdes promovidas pelo mercado, representadas pelo atual modo de desenvolvimento
do capitalismo, justificam assim a escolha do tema.

Se tratando do estudo de uma atividade econémica e social que aufere relevancia no
momento historico atual, se faz necessaria e importante utilizar uma bibliografia que elucide
uma analise da sociedade contemporanea no atual momento do sistema capitalista, como
Marilena Chaui, Ana Fani Alessandri Carlos, David Harvey, Henri Lefebvre, Jean
Baudrillard, Zygmunt Bauman, Erving Goffman, Gilles Lipovetsky, dentre outros estudiosos
do tema.

A realizacdo desse estudo envolve analise bibliogréfica intensa, visando compreender
as relacOes de consumo, dispostas pela interacdo entre consumidor e a mercadoria, e o papel
do produtor, que acresce valor de uso a mercadoria a fim de agregar a mais valia ao produto,
absorvendo o discurso da sustentabilidade para atingir esse objetivo, 0 que podemos

denominar de ‘consumo da sustentabilidade’.

O presente estudo esta amparado na teoria de Marx, assumindo o método dialético
como 0 mais proveitoso para a realizacdo dessa andlise da realidade social. Perceber como 0s
conceitos marxistas se ajustam ao atual periodo historico, a exemplo nas novas formas de

obtencdo de lucro.

Findando compreender o papel que assume o consumidor na dindmica de producéo e
despejo, foram realizadas entrevistas estruturadas com consumidores do material analisado, o
que permitiu tracar uma critica consistente somada a uma sustentacdo argumentativa. Cabe
ressaltar aqui que o processo de entendimento dos padrdes e relacfes de consumo permeiam

todos os momentos desse trabalho.

Com vistas a contribuir para o objetivo dessa pesquisa, foi realizada uma pesquisa
exploratdria, com a finalidade de verificar se consumidores de determinadas categorias de
produtos adquirem (ou ja adquiriram) algum bem de conveniéncia, considerando total ou
parcialmente o fator “ecologico” da mesma, e averiguar a predisposi¢do em considerar tal
fator na sua decisdo de compra. Para isso alguns questionamentos foram feitos, através de

entrevista estruturada, visando descobrir se os consumidores:

e Observam quais matérias-primas sdo utilizadas na fabricacdo dos produtos que
adquirem e, se o faz, detectar se o fator ecoldgico esta presente;

e Tém entendimento do ciclo de vida dos produtos escolhidos para uso;
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e Importam-se com o processo de fabricacdo do produto, em funcdo do dispéndio de
recursos e do nivel de poluicdo ao término do processo;

e Percebem a embalagem dos produtos que compra como nociva ao meio ambiente (na
hora do descarte), e se isso é levado em consideracéo no ato de compra;

e Investigam quais caracteristicas o produto deve ter para ser ecologicamente correto, e
verificar quais dessas particularidades estdo presentes no ato de compra;

e Preocupam-se com 0 meio ambiente na hora de descartar e comprar o produto.

A partir desses questionamentos um roteiro de entrevista foi elaborado (anexos 1 e 2) e
cem entrevistas foram realizadas e distribuidas em duas redes de hipermercados (Lavapés e
Enxuto) localizados no municipio de Rio Claro — SP, e aplicadas em horarios alternados,
visando atingir maior variedade de consumidores no que tange a renda, nivel de escolaridade,

faixa etaria, etc.

Além de indagacGes aos consumidores, também foi entrevistada a equipe
administrativa e de geréncia dos estabelecimentos elencados, a fim de compreender o
comportamento dos consumidores nesses estabelecimentos, as formas de disposicdo dos
produtos em prateleiras, e a politica de marketing dos hipermercados. Cabe ressaltar aqui, que
a execucdo dessa etapa serve para sustentar a premissa da embalagem como veiculo de

consumo do discurso da sustentabilidade.

Visando entender a forma como a natureza foi apropriada pelos novos padrdes de
producdo e consumo, deixando seu papel exclusivamente de fornecedor de recursos para
assimilar um diferencial dotado de valor de uso e troca agregado a criacdo de novas
mercadorias, a partir de diferentes niveis de escala, foram realizadas pesquisas empiricas de
coletas de dados, pesquisas bibliograficas e documentais. Além da bibliografia basica, foram
obtidas informacdes através de o6rgdos privados, documentos disponiveis na internet,
observacdo a partir de elementos da realidade presente, entrevista com a equipe administrativa
dos mercados selecionados, entrevistas realizadas com consumidores que frequentam 0s
estabelecimentos, elaboracdo de gréaficos, tabelas a partir dos dados coletados, e material

fotogréfico dos principais produtos elegidos nas entrevistas.
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SECAO |

Produzindo um consumo consciente: a embalagem do sistema.

O crescimento econdmico liberta as sociedades da pressdo natural que
exigia a sua luta imediata pela sobrevivéncia, mas é entdo do seu
libertador que elas ndo estdo libertas. A independéncia da mercadoria
estendeu-se ao conjunto da economia sobre a qual ela reina.

(GUY DEBORD)
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INTRODUCAO

Essa primeira parte, traz uma reflexdo sobre as transformacdes sofridas no universo da
producdo, da distribuicdo, da circulacdo e do consumo. Contemplando inicialmente o
surgimento das novas tecnologias fomentadoras dos novos modos de producéo, alterando as
relacBes de trabalho, e a percepcdo dos objetos produzidos. Posteriormente, apresenta a
funcdo dos mass media na divulgacédo e criacdo dos novos padrdes adquiridos pelos sujeitos

na sociedade de consumo contemporanea.

O intuito é descrever os fatores historicos e as especificidades que fundamentaram
essas transformacdes, amparada na discussdo da relacdo espaco-tempo da sociedade mediada
pela veiculacédo e absorgdo massiva de publicidades e propagandas como formadoras de um

conhecimento coletivo.

E, por fim, é contemplada nessa se¢do, a concep¢do da marca, objetivando consolidar
esse novo padrdo de consumo como criagdo de um valor imaterial, pleiteando assim, um lugar

no cotidiano dos consumidores.
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1.1. Introducéo a uma genealogia do consumo

Entender as formas de consumo é se inserir, também, em um estudo sobre
comportamento social, ja que o ato de consumir ndo € meramente adquirir um produto, ato
esse gque definiria um comprador. Para Costa “0s objetos e as mercadorias adquiridos por um
‘comprador’ integram uma rede de sentidos emocionais, sociais e culturais” (COSTA, 2005,
P. 18).

Ao analisarmos o significado de consumir, 0s objetos que consumimos e as
circunstancias histdricas em que consumimos, notaremos que o sentido do consumo se altera
completamente, ou seja, 0 consumo no século XVII até o século XIX apresenta um sentido
que se difere totalmente do consumo moderno, do final do século XX e do século XXI, como

podemos observar na citacao abaixo.

Por toda a historia humana, as atividades de consumo ou correlatas
(producéo, armazenamento, distribuicdo e remocgédo de objetos de consumo)
tém oferecido um suprimento constante de ‘matéria-prima’ a partir da qual a
variedade de formas de vida e padrdes de relagfes inter-humanas pdde ser
moldada, e de fato o foi, com a ajuda da inventividade cultural conduzida
pela imaginacdo. De maneira mais crucial, como um espaco expansivel que
se abre entre o ato da produgdo e 0 do consumo, cada um dos quais adquiriu
autonomia em relacdo ao outro — de modo que puderam ser regulados,
padronizados e operados por conjuntos de instituicbes mutuamente
independentes. Seguindo-se a ‘revolugdo paleolitica’ que pds fim ao modo
de existéncia precario dos povos coletores e inaugurou a era dos excedentes
e da estocagem, a histdria poderia ser escrita com base nas maneiras como
esse espagco foi colonizados e administrado (BAUMAN, 2008, p. 38).

RelacBes econbmicas, politica e sociais estabelecidas entre o consumidor e a
mercadoria sdo explicacbes dotadas de valoracdo historica, onde a progressdo do modo de

producdo’ atuou no cerne dessa formagao da sociedade consumista (consumidora).

! O conceito de produgéo, como um ponto inicial de investigacao, justifica-se na perspectiva dialética marxista,
que o ponto de partida ndo é a producdo em si, como um aspecto isolado da realidade, ou ainda resultado de
trabalhos individuais isolados. O ponto de partida estd nos individuos produzindo em sociedade, ou seja, a
producéo dos individuos determinada socialmente (MARX, 1978).
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Ford [Henry Ford] acreditava que o novo tipo de sociedade poderia ser
construido simplesmente com a aplica¢do adequada ao poder corporativo. O
propésito do dia de oito horas e cinco ddlares s6 em parte era obrigar o
trabalhador a adquirir a disciplina necessaria a operagdo do sistema de linha
de montagem de alta produtividade. Era também dar aos trabalhadores renda
e tempo de lazer suficientes para que consumissem 0s produtos em massa
gue as corporagOes estavam por fabricar em quantidades cada vez maiores
(HARVEY, 1994, p. 122).

Essas alteraces no modo de producéo e trabalho atuaram diretamente na organizagédo
estrutural da sociedade, 0 modo como ela (sociedade) se relaciona com o trabalho e a forma
como enxerga o lazer. O fragmento anterior aborda o surgimento do fordismo como modo de
organizagdo produtivo, a fragmentacdo do processo como forma do trabalhador ndo adquirir
identidade com o que foi produzido e tornar o consumo algo doador de status social e nao

mais unicamente respaldado no necessario (sobrevivéncia).

As seis da tarde, a cidade caia nas maos dos consumidores. O dia inteiro, a
grande tarefa da populacdo produtiva era produzir; produziam bens de
consumo. Numa determinada hora, como se um interruptor fosse acionado,
cessavam a producdo e, rua! langavam-se todos a consumir. Todos os dias
uma inflorescéncia impetuosa mal tinha tempo de desabrochar atras das
vitrines iluminadas, os salames vermelhos balancando, (...). Uma fila
ininterrupta serpenteava por todas as calcadas e portais, alongavam-se
através das portas de vidro nas lojas ao redor de todos os bancos, movida
pelas cotoveladas de cada um nas costelas dos outros como por continuos
golpes de um émbolo. Consumam! (CALVINO, 1994, p. 97).

No fragmento anterior, italo Calvino faz alusio a estrutura organizacional das
industrias e das transformacdes das jornadas de trabalho, exposta por Harvey (1994). O autor,
através de seu protagonista operario, de familia pobre, explicita o cotidiano e a produgdo do

impulso consumista vindas do arranjo do trabalho, do lazer, das vitrines, do espaco.

A essa nova etapa historica da civilizacdo de consumidores, Lipovetsky (2007, p. 26 —
46) propde um esquema evolutivo fundado na distingéo de trés momentos; a) fase I, inicia-se
por volta dos anos 1880 e se finda com a Segunda Guerra Mundial, caracterizada pelo
desenvolvimento da producdo em massa, e a invencdo do marketing de massa bem como o
consumidor moderno; b) fase Il, aperfeicoou o processo da primeira fase, colocando a
disposicdo das camadas sociais cada vez mais vastas, atraves da disfungdo do crédito,
produtos emblematicos associados as elites sociais. Surge com base na ampla difusdo do
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modelo produtivo teyloriano-fordista, datado na década de 1950 até meados da década de
1970; e c) fase I11, denominada de época de hiperconsumo, significa a nova relagdo emocional
dos individuos com as mercadorias, instituindo o primado do que se sente, a mudanca da
significacdo social e individual do universo consumidor que é acompanhado pelo impulso
individualista de nossas sociedades.

O consumo e a busca do conforto material passam a mediar o desenvolvimento da
sociedade capitalista que se fundamenta na obtencdo do lucro. As relacBes sociais e todo o
referencial simbolico da sociedade estavam, aos poucos, se inserindo nesse contexto e na
valorizagédo extremada do consumo. Com isso as atividades que se ocupavam da fabricacéo de
produtos, do desenvolvimento de projetos e dos processos industriais, cresceram

significativamente.

Devemos considerar que existe uma articulacdo entre as quatro esferas da producgéo da
sociedade, que se diferencia em cada momento histérico, ou seja, ndo se trata de preconizar o
consumo em relacdo a producao, a distribuicdo e a circulacdo (troca), mas sim de elucidar a
relacdo geral que a producdo desenvolve com a distribuicdo, com a troca e principalmente
com 0 consumo, na sociedade contemporanea. Buscando compreender essa relagdo, Marx
(1978, p. 115) afirma que, assim como a producdo € imediatamente consumo, 0 inverso

também acontece.

O consumo cria o0 impulso da producdo; cria também o objeto que atua na
producdo como determinante da finalidade. Se é claro que a producédo
oferece 0 objeto do consumo em sua forma exterior, ndo é menos claro que o
consumo pde idealmente o objeto da produgdo, como imagem interior, como
necessidade, como impulso, como fim. O consumo cria 0s objetos da
producdo de uma forma ainda mais subjetiva. Sem necessidade ndo ha
producdo. Mas o consumo reproduz a necessidade (MARX, 1978, p. 116).

O consumo é imediatamente producdo, e a producdo é imediatamente consumo, como
defende Marx, ndo se resume somente a isso, ele afirma ainda, que cada um ndo €é apenas
imediatamente o outro, e nem apenas intermediario do outro, Marx reconhece que cada um

(producéo e consumo) ao realizar-se, cria o outro.

E o consumo que realiza plenamente o ato da producio ao dar ao produto
seu carater acabado de produto, ao dissolvé-lo consumindo a forma de coisa
independente que ele reveste, ao elevar a destreza pela necessidade de
repeticdo, a disposi¢cdo desenvolvida no primeiro ato da producéo; ele ndo é
somente o ato ultimo pelo qual o produto se torna produto, mas também o
ato pelo qual o produto se torna produtor. Por outro lado, a produgdo produz
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0 consumo ao criar 0 modo determinado do consumo, e o estimulo para o
consumo, a prépria capacidade de consumo sob a forma de necessidade
(MARX, 1978, p. 117).

A apropriacdo das técnicas pelos seres humanos motivou a transformacéo das relagdes
entre a sociedade e os bens a serem consumidos, como a exemplo, os bens naturais, que
funcionam como alicerce para a producdo dos demais (agua, solo, ar, florestas), e que durante
séculos as pessoas ndo pagavam pelo seu uso, mas com a apropriagdo esses bens comegaram a
ser dispostos como mercadoria. Para Marx (Apud ROCHE, 2000, p. 26), a mercadoria é algo
que, por suas propriedades, satisfaz alguma necessidade do homem, ou seja, ndo existe valor
comercial sem valor de uso e sem satisfacdo de necessidades, sejam elas fisioldgicas ou
simbdlicas. E nesse contexto que se desenvolvem necessidades subjetivas, sendo essas
induzidas através de uma série de apelos e incentivos, organizados para atender esses
imperativos.

O capitalismo de consumo ndo surgiu apenas de técnicas industriais capazes de
produzir em série mercadorias padronizadas, é ele também uma construcdo cultural, social,
que se originou com uma educacdo dos consumidores pelas mdos do marketing. Com a
promogdo da producdo em massa, teve que haver a invencdo do consumidor moderno,
alterando também as formas de distribuicéo e circulagdo dos produtos, j& que antigamente 0s
produtos eram vendidos a granel. A fim de controlar os fluxos de producéo e de rentabilizar
seus equipamentos, as novas industrias acondicionavam, elas mesmas, seus produtos, fazendo
publicidade em escala nacional em torno de sua marca, sendo assim chamada, por Lipovetsky
(2007, p. 27), de “tripla invengdo” (marca, acondicionamento e publicidade).

Ainda seguindo o raciocinio apresentado por Lipovetsky (2007), essas transformacdes
so foram possiveis com o desenvolvimento de uma nova forma de escoamento da mercadoria,
com o surgimento do que o autor chama de “magazines”, que enfatizaram a rotatividade
répida dos estoques, aumento da variedade de produtos oferecidos aos clientes, precos mais
baixos e tabelados. Outros atrativos dos magazines eram pautados numa renovacao de estilo
decorativo, criando um clima luxuoso visando maravilhar o consumidor, tornando o ambiente
propicio para compra.

Para Campbell (2001, p. 33) alguns fatores se destacam fora da teoria econdmica
tradicional, adentrando no campo das ciéncias sociais, e aponta que, ao invés de tratar de
fatores diretamente materiais como populagdo ou renda, reconhece a importancia da

motivacdo que se acha atras do comportamento do consumidor, como o0 gosto e a moda.
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(...), os produtores tém um permanente interesse em cultivar ‘0 excesso ¢ a
intemperanga’ nos outros, em alimentar ‘apetites imaginarios’ a ponto de as
ideia sobre o que constitui a necessidade social serem substituidas pela
‘fantasia, pelo capricho pelo impulso’. O produtor capitalista tem cada vez
mais ‘o papel de alcoviteiro’ entre os consumidores e seu sentido de
necessidade, excitando neles ‘apetites morbidos, a espreita de cada uma de
suas fraquezas (...). Portanto, o capitalismo ‘produz, de um lado, a
sofisticacdo das necessidades e dos seus meios, e, de outro, uma bestial
barbarizacdo, uma completa, brutal e abstrata simplificacdo da
necessidade(MARX apud HARVEY, 1994, p. 99).

Entdo, a producdo ndo estd limitada a fornecer um objeto a necessidade, fornece
também uma necessidade ao objeto. Com isso, afirma Marx (1978), quando 0 consumo se
liberta da sua rudeza primitiva e perde seu carater imediato, o préprio consumo, enquanto
impulso, é mediado pelo objeto. A necessidade que se tem desse objeto € criada pela

percep¢do do mesmo.

Para Vieira (2006), o consumo como fonte de desperdicio, “consumo conspicuo”,
representa a necessidade das pessoas em comprar para se igualarem aos demais pela posse do
objeto, conjuntamente e paradoxalmente a isso, se diferenciarem das outras pessoas pela
posse do mesmo. Assim sendo, 0 autor questiona se o capricho de possuir, diferenciar e
ostentar, pode ser considerado um estagio de desenvolvimento do ser humano ou uma doenga
causada pelo modelo de producédo e consumo industrial.

Cortez (2011a) pondera que no ato de consumir ha uma conexao entre valores éticos,
escolhas politicas, visdes sobre a natureza e comportamentos, “pois quando consumimos
manifestamos a forma como vemos o mundo” (p.15). Ja o consumo exagerado e perdulario,
deu origem ao termo “sociedade de consumo” que como destaca a autora, retrata uma
sociedade que pratica e incentiva a aquisicdo continua de bens e servigos como forma de

sustentar a producéo e o crescimento econdémico.

A producdo engendra, portanto, o consumo: 1° - fornecendo-lhe o material;
2° - determinando o modo de consumo; 3° - gerando no consumidor a
necessidade dos produtos, que de inicio, foram postos por ela como objeto.
Produz, pois, 0 objeto do consumo, o impulso do consumo. De igual modo, o
consumo engendra a disposi¢do do produtor, solicitando-lhe a finalidade da
producdo sob a forma de uma necessidade determinante (MARX, 1978, p.
116).

Os fabricantes dos inumeros produtos industrializados comecaram a levar em conta

ndo apenas os atributos funcionais. A subjetividade desses produtos assume importancia na
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escolha e na preferéncia do publico consumidor, modificando a relacdo das pessoas com 0s
objetos e levando ao rapido desenvolvimento e consolidacdo do estilo moderno e veloz em

tudo o que se produz nas industrias.

O aumento da produtividade industrial influiu, de modo decisivo, na
transformacdo imaginaria do trabalho em labor. O avanco tecnoldgico, a
producdo de bens industriais em grande escala, a melhoria das condi¢des de
vida dos operérios e a criagdo de um mercado de compradores despiram o
trabalho de seu carater artesanal. A velocidade com que 0s novos bens eram
produzidos e vendidos mudou o sentido do ato de fabricar e do de comprar.
Quem produzia ndo se percebia mais como autor de coisas feitas para
atender necessidades reais, mas para serem vendidas, sendo ou ndo
necessarias. Vender, e ndo fazer coisas Uteis, se tornou a meta final da
producdo. Em consequéncia, o homo faber, isto é, o fabricante de artefatos
duraveis, passou a se perceber como animal laborans, isto é, um produtor
de objetos feitos para serem rapidamente descartados, a semelhanca do que
ocorre nos ciclos da reproducéo bioldgica (ARENDT apud COSTA, 2005,
p. 133).

Essa transformacdo do consumo imediatamente gera alteracbes na forma como a
indUstria se coloca em relagdo ao mercado. O produto deve cumprir com eficiéncia suas
fungdes, sejam elas de usabilidade ou de nivel simbolico, representados pela sua estética.

A alteracdo do consumo de necessidades (sobrevivéncia) para um consumo de
supérfluos’ alteram, assim, as relacdes sociais, condicionando o individuo a viver nos moldes
do mercado.

E € nesse contexto que podemos nos valer das ponderacdes de Harvey (apud
CARLOS, 2011, p. 103), quando ele afirma que o crescimento econdmico é um processo
contraditorio, no qual a criacdo das condicBes de sua realizacdo cria barreiras estruturais,
nesse raciocinio sdo indicados pelo autor “quatro elementos para a supera¢ao de uma crise: a)
na penetracdo do capital em novas esferas de atividade; b) na criacdo de novos desejos e
novas necessidades desenvolvendo novas linhas de produtos; c¢) na facilitacdo e no estimulo
para o crescimento populacional em um nivel compativel com a acumulacéo a longo prazo, e
por fim, d) a expansdo geografica para novas regides, aumentando a quantidade de

consumidores.”

2 Para Hannah Arendt, o que torna um objeto supérfluo ndo é o fato de ser dispensavel & sobrevivéncia fisica. A
seu ver, o que qualifica um objeto de supérfluo ndo é sua matéria ou forma, mas a finalidade para qual foi
fabricado, pelo fato de ser comprado simplesmente porque foi produzido. IN: COSTA, J.F. O vestigio e a aura:
corpo e consumismo na moral do espetdculo. Rio de Janeiro, Garamond, 2005. p. 136.
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Atentarei para desenvolver o proximo topico e dar sequéncia ao objetivo proposto,
considerando apenas o primeiro (a), ao segundo (b) e ao quarto (d) elementos pontuados pelo

autor no paragrafo anterior.

1.2. Propaganda e o poder da (dis)simulacéo

Objetivando compreender a propaganda vinculada a estética das mercadorias,
recriadas em cada momento para atender a essas rupturas, levanto aqui a problematica
ambiental como uma nova metamorfose a que 0s produtos estdo submetidos para se
encaixarem e permitirem sua permanéncia em um novo contexto mercadolégico, através das
propagandas ecoldgicas. Trataremos, entdo, de trazer uma compreensao do papel da midia na

difusdo desse conceito.

Para Chaui (2006, p. 37) a palavra propaganda deriva do verbo propagar, que
significa: multiplicar uma espécie por meio da reproducdo, espalhar-se por um territorio,
aumentar numericamente por contagio, irradiar-se, difundir-se e, por extensdo, divulgar. A
propaganda é uma difusdo e uma divulgacédo de ideias, valores, opinifes, informacao, para o

maior nimero de pessoas no mais amplo territério possivel.

A propaganda segundo Chomsky (2003, p. 11) teve sua consolida¢cdo no cenério
politico, onde o governo de Woodrow Wilson, eleito presidente dos Estados Unidos em 1916,
em meio a Primeira Guerra Mundial, deveria convencer uma populacdo extremamente
pacifista a se envolver em uma guerra europeia. Foi entdo criada uma comissao
governamental de propaganda, nomeada Comissdo Creel, que transformou em um curto

periodo uma populagdo pacifista em uma populacéo histérica fomentadora da guerra.

O autor ainda explica que essa técnica foi se aprimorando e contando com o apoio das
“classes intelectuais (especializadas)” que viam a necessidade de algo que domesticasse 0
chamado “rebanho tolo” ou “massas estupidas”, e esse ‘algo’ estava na fabricacdo do
consentimento. Infere nesse momento entdo a importancia da propaganda, ‘estando essa para

a democracia como o cassetete esta para o Estado totalitario’.
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O problema de palavras de ordem de relagdes publicas como ‘Apoiem as
nossas tropas’ é que ndo querem dizer nada. Quer dizer tanto como apoiar o
povo lowa. Claro que existe uma verdadeira pergunta que ndo é feia
explicitamente. A pergunta é: Apoia nossa politica? Mas ndo se pretende que
as pessoas pensem sobre essa pergunta. E esse o objetivo da boa propaganda.
Pretende-se criar uma palavra de ordem com que, ndo sé ninguém possa
estar em desacordo, como até com que toda a gente concorde. Ninguém sabe
0 que significa, precisamente porque ndo significa nada. A sua grande
importancia provém da sua capacidade de afastar a aten¢do das pessoas de
qualquer pergunta que signifique alguma coisa (CHOMSKY, 2003, p. 27).

O uso das propagandas no desenvolvimento das organizagdes politica, citado
anteriormente, trouxe ao cerne do trabalho a discussdo sobre a forma como essa propaganda
era executada, e qual a intencdo estruturada nesses discursos. Detentora do conhecimento
(informacdo) uma classe abastada criava nas demais classes uma demanda por discursos
vazios de significado mais carregados de emocdo, e estruturados para 0 convencimento

coletivo massivo, modelo esse que se sustenta nas atuais propagandas.

Da midia, que organizam e agilizam ndo s6 os meios de comunicagdo e
informacdo, mas também a eleicdo, selecdo e interpretacdo dos fatos, sejam
estes sociais, econdémicos, politicos ou culturais (...), que forma e conforma,
ou influencia, decisivamente, as mentes e cora¢Ges de muitos. (...) Isso ndo
significa que o leitor, o ouvinte, o espectador, a audiéncia ou o publico sdo
inermes, passivos. E claro que eles sdo sempre ativos. (...) Mas também é
claro que os meios de comunicacao, informacdo e analise organizados na
midia e na industria cultural agem com muita forca e preponderancia, no
modo pelo qual se forma e conformam as mentes e os coragdes da grande
maioria. (...) Nesse sentido, a midia transformou-se no intelectual organico
das classes, grupos ou blocos de poder dominantes no mundo (IANNI, 1997,

p. 5).

O conhecimento, nessas condi¢Oes, torna-se entdo um produto, do qual o capital se
apropria findando impedir que ele se torne um bem coletivo, e que, segundo Gorz (2005, p.
37) funciona como “capital imaterial”. Essa dimensdo imaterial aplicada aos produtos assume
vantagens em relacao a realidade material deles, o valor simbolico, estético, se sobressai sobre

0 seu valor de uso pratico e, também, praticamente extingue seu valor de troca.

Atraves das propagandas sdo veiculadas informacGes, que assumem papéis diferentes
em cada momento histérico, econdmico, politico e social. O papel da informacdo na
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sociedade pds-guerra se torna relevante e nasce assim uma ‘sociedade da informagdo’, onde a

cultura, a politica, e a economia séo regidas pela circulacdo da informacao.

A producdo de imagens de marca e a industria do marketing, da publicidade,
do styling, do design, etc., que a sustenta, preenchem, entretanto uma dupla
fungdo: uma funcdo propriamente econdmica e comercial, de uma parte; e
uma funcdo politica e cultural, de outra. Do ponto de vista econdmico, a
marca deve dotar o produto de um valor simbolico ndo mensuravel que
prevalece sobre seu valor utilitario e de troca. Ela deve tornar o artigo de
marca ndo permutavel por artigos destinados ao mesmo uso, e dota-lo de um
valor artistico ou estético, social e expressivo (GORZ, 2005, p. 47).

A informacdo, no capitalismo, possui valor, ou seja, pode ser negociada, logo,
consumida. Toma forca nesse contexto as organiza¢gdes comunicativas que criam o “mercado
da informagdo”, e esse ciclo de producdo e consumo das informagdes gera a alienagdo, ja que

se apresenta vazia de significado.

Noticia é a informacdo transformada em mercadoria com todos o0s seus
apelos estéticos, emocionais e sensacionais; para isso a informacéo sofre um
tratamento que adapta as normas mercadoldgicas de generalizagdo,
padronizagdo, simplificagdo e negociagdo do subjetivismo. Além do mais,
ela é um meio de manipulacdo ideoldgica de grupos de poder social e uma
forma de poder politico. Ela pertence, portanto, ao jogo de forgas da
sociedade e s6 é compreensivel por meio de sua légica (MARCONDES
FILHO apud SIQUEIRA, 1999, p. 32).

Por se esvaziar de significados aqueles que a consomem, as informacfes se
apresentam de forma dialética, por serem vazias e volumosas, por causarem tensdo e alivio, o
real e o imaginario, esse mosaico de informacbes advindas de fontes diversas, assume
caracteristica da cultura pés-moderna. A cultura de massa oferece informacdo em forma de
fragmentos, ndo se aprofundando em nenhum deles, o individuo se sente extasiado e se ilude
estar informado, sendo que, na realidade, ndo pode argumentar ou aprofundar sobre o que leu,
viu, ouviu nos mass media.

Deve-se lembrar que a midia, como meio de comunicacdo, informacédo e
interpretacéo, envolvendo publicidade e consumismo, ou a indUstria cultural,
tem sido em todos esses e outros niveis, cada vez mais imagem, muito mais

do que palavra. Em larga medida, é assim que a realidade social, econdmica,
politica e cultural, nos ambitos local, nacional, regional e mundial
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transforma-se em realidade virtual. As técnicas de marketing ndo substituem,
mas modificam a capacidade decisoria do cidaddo. H& uma super-oferta de
informacdo que ndo faz sendo ressaltar a erosdo dos codigos de
interpretacdo. [...] Uma avalanche de imagens fugazes e repetitivas dilui a
realidade, a0 mesmo tempo em que a torna avassaladora. O desconcerto do
nosso ‘sentido de realidade’ reflete o redimensionamento das nocdes de
espaco e tempo (IANNI, 1997, p. 6).

Com o surgimento de novas tecnologias de comunicacdo advindas no pés-guerra, e
com essa transformacdo no campo das informacgdes, Pacheco (2005, p. 23) lembra que o
conceito de “explosdo informacional” surge das projecdes estatisticas pressurosas, que
levaram as industrias a desenvolverem maquinas com capacidade de memdria inimaginavel.
A apropriagdo da “memoria” pelos meios de comunicacdo fez com que esse conceito fosse
perdendo seu sentido cultural, ou seja, a facilidade ao acesso a informacéo esta ultrapassando
a memoria, os empenhos sao para livrar o ser humano do esforco de lembrar. O importante

ndo é conhecer e sim ter 0s meios e instrumentos imediatos para acessar o conhecimento.

Conjuntamente com essa transformagdo dos meios comunicativos, e a criagdo da
sociedade contempladora, houve o ‘apoderamento’ das informagfes, e com isso surge o
mercado da propaganda, fazendo parte dessa pesquisa, compreender como o marketing atua

no desenvolvimento dessa sociedade ‘passiva-contemplativa’.

Todo ato de comunicacgdo visa, assim, plantar uma mensagem no receptor,
na forma de propaganda de produtos (publicidade) ou de propaganda
ideoldgica, politica ou eleitoral. [...] Todo um modo de vida é comunicado
subliminarmente, tal como uma neblina, suave e dissimulada, bombardeando
0 receptor/consumidor de mensagens por todos 0s canais S$ensorios,
sinestesicamente [...] (CALAZANZ, 2006, p. 24).

Para Calazans (2006, p. 24) o marketing atua de forma subliminar, ou seja, ndo séo
enderecados ao consumo consciente®, e tem por objetivo exercer um efeito quase que
hipndtico. A partir dessa constatacdo o autor justifica a propaganda como atuante em niveis
psiquicos, ou seja, realizam-se estudos fisioldgicos do cérebro humano para compreenséo e

criacdo de propagandas efetivas.

® Consciéncia é definida no dicionario como uma “nogao caracterizada pela separacdo moral do que é certo ou
errado. Conjunto de valores morais que definem certos julgamentos, a¢des ou intengfes relacionadas com
alguém ou com si préprio” (DICIONARIO ONLINE. Disponivel em: <http://www.dicio.com.br/consciencia/>.
Acesso em: 04/01/2014).
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N&o ha duvidas, uma bela capa pode levantar ou acabar com um livro. [...]
Mas assim como ¢é dificil vender um virus de ideia para alguém usando
apenas uma imagem, também é quase impossivel fazé-lo com uma imagem
que é confusa, inconsistente e enfadonha (GODIN, 2001, p. 157).

A necessidade que se sente (€ nesse ponto que futuramente sera abordado o papel da
midia) desse objeto € criada pela percepcdo deste. O objeto de arte, por exemplo, cria um
publico capaz de compreender a arte e de aprecia-la. Portanto, “a produ¢do ndo cria somente
um objeto para o sujeito, mas também um sujeito para o objeto. Logo a producdo gera
consumo: fornecendo-lhe a sua matéria; determinando o modo de consumo; criando no
consumidor a necessidade de produtos que comecaram por simples objetos. Produz, por
conseguinte 0 objeto do consumo, 0 modo de consumo, o impulso do consumo. De igual
modo o consumo engendra a vocacao do produtor, solicitando-lhe a finalidade da producéo
sob a forma de uma necessidade determinante” (MARX apud ARRUDA, 1985).

Assim, assume Rocha (1985), o sistema publicitario atribui conteddo, nomes,
significados aos produtos, que se apresentam impessoais, seriados e anénimos em seu
processo produtivo. O constante fluxo de servicos, produtos e bens a que estamos submetidos
é fundamentalmente categorizado para nés pela publicidade. Os produtos s&o inseridos em
segmentos sociais descontinuos, incorporados por varias singularidades, a propaganda dota ao
produto face, nome e identidade para que tenham lugar no fluxo de vidas especificas, nesse

processo, homens e produtos irdo se definir reciprocamente.

Seguindo o raciocinio anterior, Gorz (2005) ressalta que a publicidade funciona como
instrumento pelo qual a mercadoria produz seus consumidores, assumindo o carater de capital
simbolico de uma empresa que se fara valorizar pelos seus consumidores. Defende ainda que
é pelo poder que tem sobre o trabalho invisivel de producéo em si, pela violéncia velada que a
conquista publicitaria de todos os espacos e de todos 0s momentos do cotidiano exerce sobre

o individuo, que o capital deixa de ser simbdlico e funciona como um capital fixo.

Finalmente, pode-se encontrar no terreno do consumo a mesma submisséo
do si que nés constatamos no dominio do trabalho. A incitacdo feita ao
consumidor, para que se produza segundo a imagem de si mesmo que a
publicidade propde, e para mudar sua identidade ao sabor das mudancas dos
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gostos e da moda, prepara-o enfim para se produzir em seu trabalho de
acordo com o modelo que o tornard empregavel e vendavel. Num caso e
noutro, a atividade de se produzir é a chave que da acesso ao mundo social
(GORZ, 2005. p, 50).

Em uma andlise do papel da midia feita por Chaui (2006, p. 8) ela destaca que a
funcdo das mass media é fazer com que algo seja aceito como real através da sensibilizacéo,
usualmente feito por pessoas que consideramos confiaveis, como a figura de uma mae, idosos,
artistas, etc., elencando entdo que, a base para desenvolver essa credibilidade estd em
transformar os codigos da vida publica respaldados nos valores e codigos definidos pela vida

privada.

A autora ainda complementa enfatizando o aumento da competicéo entre produtores e
distribuidores, com o crescimento do mercado da moda, com o advento da sociedade pds-
industrial, cujos produtos sdo descartaveis e sem durabilidade e de consumo imediato, e,
sobretudo a medida que pesquisas de mercado indicavam que as vendas dependiam da
capacidade de manipular desejos do consumidor e até mesmo criar desejos nele, [...]. Em
outras palavras, a propaganda ou publicidade comercial passou a vender imagens e signos e

n&o as proprias mercadorias (CHAUI, 2006, p. 39).

Além desse congestionamento trazido pelo volume numeroso de propagandas, outro
fator é apontado pelos profissionais de marketing (GODIN, 2000, p. 25), a quantidade de
novos produtos aumentou muito, ou seja, para destacar seus produtos e atrair a preferéncia do
consumidor que ja tem suas marcas e preferéncias definidas, sdo destacadas entdo
subjetividades e diferenciais que facam o consumidor querer provar essa outra mercadoria, e €
nessa brecha de curiosidade do individuo que se formam os consumidores de produtos

ecoldgicos, por exemplo.

Assim afirma Godin (2000, p. 41), quando compara a propaganda com o casamento,
onde o marketing oferece algo interessante que leve o consumidor a aceitar um primeiro
encontro, depois disso, a porta esta aberta, 0 consumidor ja esta cativado e preparado para
conhecer uma nova mercadoria, e/ou situagdo, pois, como ja foi destacado, os individuos

sentem dificuldade em se aventurar no novo.

Vinculamos nesse ponto entdo o objeto proposto nesse estudo, a sustentabilidade, que

vem sendo vendida como a ideia por tras da mercadoria, 0s consumidores ndo se sentem
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comprando mais uma embalagem e sim um conceito, sendo assim ‘conquistado’ pelo

produtor (publicitério).

A competicdo no mercado de construcdo de imagens passa a ser um aspecto vital da
concorréncia entre as empresas. E 0 sucesso € tdo claramente lucrativo que o investimento na
construcdo da imagem se torna tdo ou mais importante que o investimento no processo

produtivo (maquinario, novas fabricas, etc.).

[...] uma porgdo rapidamente crescente de firmas prefere alugar seu capital
fixo material (prédios, instalagdes, maquinas, meios de transporte) a ser
proprietaria dessas coisas. Nos Estados Unidos, um ter¢o das maquinas, das
instalaces e dos meios de transporte, é alugado. [...] O Trabalho e o capital
fixo material sdo desvalorizados e frequentemente ignorados, enquanto o
capital imaterial é avaliado em cotacBes sem base mensuravel (GORZ, 2005,
p. 38 - 39).

Antes de compreendermos o papel que as marcas assumem nesse Processo,
objetivamos nesse momento, entender como se da o processo de criacdo da marca e difuséo
da mesma, através das estruturadas propagandas, para que assuma o seu papel de produto
passivel de valor de troca e uso. E, posteriormente, compreendermos a aceitacdo social das

marcas como conceito, deixando em segundo plano sua utilidade como produto.

Cabe aqui considerar uma ponderacdo muito importante no que tange a forma de
disseminacdo desse conceito, onde Chaui (2006, p. 45) coloca a ‘desinformagdo’ como o
principal fator alienante ja que impede que o espectador possa localizar a informagéo passada
no espaco e no tempo. E ai entdo que se insere o ‘marketig verde’, ja que os meios de
comunicacdo nos passam informacdes vazias de contetdo, mas carregadas de sentimentos,
como por exemplo, ‘preserve a natureza’, ‘feche a torneira’, ‘evite o desperdicio’, ‘a natureza
agradece’, dentre outros imperativos, despertando no espectador uma culpa pelos maleficios,
sendo esse, instigado a reagir, a partir dessa reagdo previamente determinada € que se observa
a ‘solucdo’, o consumidor entdo tera de comprar aquele produto para ndo ser responsavel pela

crise ambiental eminente.
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As propagandas trabalham por desconstruir o self’e com o excesso de informacao,
fazendo com que o espectador acredite estar ‘saciado’ de conhecimento, inserindo neles uma
culpa e proporcionando antes mesmo que ele perceba a solucdo para o problema incialmente

informado, ou seja, 0 que para Goffman (2009, p. 196), ¢ chamado de ‘acalmar o otario’.

[...] o termo “otario” refere-se ao individuo que é uma vitima ou futura
vitima de certas formas de exploracao ilegal planejada. O otério € o ingénuo,
a pessoa a ser enganada. Uma instancia operativa de qualquer golpe
especifico, considerado no ciclo de suas etapas ou fases, é normalmente
chamada de uma “jogada” o termo “otario” refere-se ao individuo que é uma
vitima ou futura vitima de certas formas de exploragdo planejada. O otério é
0 ingénuo, a pessoa a ser enganada. [...] Uma instancia operativa de qualquer
golpe especifico, considerado no ciclo de suas etapas ou fases, é
normalmente chamada de uma “jogada”. E 0 processo que as pessoas que se
apaixonam ou que ficam drogadas chamam de “ficar fissurado”. Depois que
uma pessoa “fica fissurada”, deve entrar em outro processo, no qual seu
novo envolvimento toma um lugar proprio, no espago e no tempo, no que se
refere a outros apelos, demandas e compromissos que ela tem em relacédo a si
prépria [...]Para o propdsito da analise, pode-se pensar em um individuo com
referéncia a valores e atributos de um carater socialmente reconhecido que
ele possua. Os psic6logos consideram um valor como um envolvimento
pessoal. Os sociélogos falam de um valor como um papel, um status ou uma
relacdo. Em qualquer dos casos, o carater de um valor que se possui é
considerado, de certa forma, como o carater da pessoa que 0 possui. Uma
alteracdo nos tipos de atributos possuidos acarreta alteracdo na
autoconcepcao da pessoa que os possui (GOFFMAN, 2009, p.198).

Podemos entdo questionar o que é o real e o que € ilusorio. N&do se nega aqui a
existéncia de um desgaste ambiental frente aos progressos da humanidade, mas o que de fato
fica proposto aqui, é que o uso dos meios de comunicagdo como ferramenta de ‘infantilizar’
os consumidores (para Freud apud Chaui (2006) a infancia é a fase do imediatismo, papel esse
que vem sendo desempenhado pela sociedade como um todo, atraves dessas informacoes

isentas de espaco e tempo), j& ndo se distingue aqui o concreto do abstrato, o certo do errado.

Em uma de suas obras, Baudrillard (1991, p. 103-104) exemplifica a estética como
uma irreveréncia, onde o autor coloca a imagem como uma simulagdo, que pde em causa a
diferenca do ‘verdadeiro’ e do ‘falso’, do ‘real’ e do ‘imaginario’: simular é ‘fingir ter o0 que
n&o se tem’. E nesse contexto que o autor insere a midia como instrumento de apropriacdo dos

sentidos, ou seja, esse apelo visual.

*Terminologia conceituada na sociologia e sociologia social, que significa ‘si mesmo’, representacéo a cognitiva
e afetiva da identidade do sujeito da experiéncia. Ver: Goffman. E. Acalmando o otario: Alguns aspectos de
adaptacéo a falha, PLURAL, Revista do Programa de P6s-Graduagdo em Sociologia da USP, Sao Paulo, v. 16, n.
1, pp. 195-211, 2009, p.196.
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Estamos em um universo em que existe cada vez mais informacéo e cada vez
menos sentido. [...]J, na medida em que a informacdo é diretamente
destruidora ou neutralizadora do sentido e do significado. A perda do sentido
estd diretamente ligada a acdo dissolvente, dissuasiva, da informacdo, dos
media e dos mass media (BAUDRILLARD, 1991, p. 103-104).

Ainda para Baudrillard (1991, p. 104), o que estamos a viver é a absor¢do de todos 0s
modos de expressdo visuais. Triunfo da forma superficial, minimo denominador comum de
todos os tropos possiveis. [...] Esta forma inarticulada, instantanea, sem passado, sem futuro,
sem metamorfose possivel, precisamente pode ser a Gltima, tem poder sobre todas as outras.
Todas as formas atuais de atividade tendem para a publicidade, e na sua maior parte esgotam-
se ai. Nos consumidores sdo evocadas sensacdes de autonomia na escolha, de liberdade, ndo
censura, sdo ideais falsos, que mistificam a percepc¢ao de uma determinada situacdo em vez de

permitir pensa-la.

Em termos gerais, podemos afirmar que o livre pensamento € a melhor de
todas as salvaguardas contra a liberdade. Aplicada conforme o estilo
moderno, a emancipacdo da mente do escravo € a melhor forma de evitar a
emancipacdo do escravo. Basta Ihe ensinar a se preocupar em saber se quer
realmente ser livre, e ele ndo sera capaz de se libertar (CHESTERTON apud
ZIZEK, 2003, p. 16).

Quando no fragmento anterior o autor afirma que a liberdade de pensamento nédo
somente reforca a serviddo social, mas também a sustenta, ele segue a afirmacgéo feita por
Kant, ‘Pense o quanto quiser, com toda a liberdade que quiser, mas obedeca!’, e elenca que a
I6gica oculta nesses discursos esta na aceitacdo de apenas uma escolha como sendo a certa, e
falseando a liberdade de escolha, ou seja, tornando-se uma escolha imposta.

Seguindo nessa légica, Zizek (2003, p. 23) elenca a importancia das midias da difusao
dessa aceitacdo e pontua que a mesma cria uma ordem simbdlica que insere o individuo em
uma existéncia Virtual (realidade virtual) onde sua generalizacdo fornece produtos esvaziados
de sua substancia, oferece a prépria realidade esvaziada de sua substancia, do nucleo duro e
resistente do Real, assim como ‘o café descafeinado tem o aroma e o gosto do café de verdade

sem ser o café de verdade, a Realidade Virtual ¢ sentida como realidade sem o ser.” O que
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acontece no fim desse processo de virtualizacdo ¢ que a realidade ‘real’ € sentida como uma

entidade virtual.

Assim sendo, “ndo foi a realidade que invadiu a nossa imagem: foi a imagem que
invadiu e destruiu a nossa realidade (ou seja, as coordenadas simbdlicas que determinam o
que sentimos como realidade)” (ZIZEK, 2003, p. 31). O que acontece é que estamos vivendo
0 virtual simultaneamente ao real, e nesse emaranhado, onde o tempo se perde no espaco € o

espaco se anula no tempo, acabamos por ndo diferenciar o real do virtual.

E entfo através das propagandas que se constroem as marcas, sendo essas carregadas
de conceitos, procurando espaco na mente e no cotidiano dos consumidores, fazendo com que
0 imaginario do individuo sejam explorados pelo marketing, buscando abolir o lado racional

do sujeito.

Com isso, as pessoas passaram a fazer da midia o veiculo legitimador de uma
realidade que torna a noticia, a narrativa dessa época. As pessoas necessitam de noticias e
acabam comprando as imagens que veiculam nos televisores. O desejo da marca se faz
presente nessa midia ‘real’, que narra acontecimentos surpreendentes, misturando informacéo
e diversdo, ficando nas maos dos publicitarios embaralharem ainda mais essas fronteiras,
buscando imprimir esse tom de realidade as marcas. Sobre essa questdo abordaremos mais no
topico seguinte.

Né&o é preciso haver motivo algum para as coisas se replicarem, as pessoas
fazem porque todo mundo estéa fazendo, em marketing o que faz sucesso é o
que as pessoas compram porque faz sucesso, é estupido, mas € assim que
funciona. O poder esta no simbolo. O cliente ndo paga pela coisa, mas pelo
simbolo, e o marketing explora essa nossa fraqueza porque sabe que, no

fundo, o que ha sdo ‘seres humanos inseguros imitando outros idem
(FONTENELLE, 2002, P. 274).

As marcas amplamente difundidas paralelamente a sua divulgacdo publicitaria
assumem entdo a conducdo do imaginario e dos valores expressos pela sociedade, sua
importancia ndo se limita & definicdo na escolha do consumidor, ela vai além, cria raizes no
individuo, entra no cotidiano das familias, assumem papéis emotivos, consumam-se na
criacdo de identidades. Os mecanismos e especificidades na construcdo desse conceito se

aprofundam na discussao no tépico seguinte.
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1.3. A Era das Marcas

Muito além do processo de producdo e distribuicdo de produtos destinados ao
suprimento de necessidades, as marcas representam um status, possuem uma historia, € um
contexto disseminado por diferentes veiculos e de diferentes formas, objetivando atingir o
status de modismo no cotidiano da sociedade, objetivando fazer com que um produto basico
comercializado no mundo todo, seja vendido e comprado como ‘UGnico’, escondendo nesse

processo a homogeneidade daquele produto, tornando-o atrativo.

A marca deve funcionar da mesma maneira que funciona a assinatura de um
artista reputado, atestando gque o objeto ndo é uma mercadoria vulgar, mas
um produto raro, incomparavel. Ela dota o produto de um valor simbélico do
qual a firma tem o monopdlio, e o subtrai, a0 menos temporariamente, a
concorréncia (GORZ, 2005, p. 47).

Visando uma compreensdo desse processo, Sennet (2006, p. 133) destaca que o
consumidor ndo possui conhecimento sobre a producgdo, que era dominado por geracoes
anteriores, e afirma que o consumidor moderno precisa pensar Como um artesao mesmo sem
ser capaz de fazer o que ele faz. Como observa o autor, ndo é 0 passo a passo que & necessario
ter o dominio, mesmo porque as novas tecnologias transformam rapidamente esses meios,
mas sim o conteldo, 0os computadores, por exemplo, sdo compostos por placas de circuito,
placas de memdria, teclados, enfim, o que o torna diferentes uns dos outros ndo é mais o
funcional, sendo que na maioria das marcas as pecas sdo provenientes do mesmo lugar, séo
pecas comuns, ou seja, mais de sessenta por cento do aparelho, o que o diferencia um do outro

é a marca, que movimenta entdo um mercado a parte.

Em média, uma passagem em classe executiva num voo transatlantico custa
de quatro a cinco vezes mais que a passagem em classe econdmica, mas o0
executivo nem por isso recebe quatro ou cinco vezes mais em matéria de
espaco e servigo — e a velocidade é a mesma em todas as cabines. (...) Assim
é que as diferencas de imagem adquirem fundamental importancia na
obtencdo de lucros. Quando as diferencas podem ser de certa forma infladas,
0 comprador potencial estara vivenciando a paixao do consumo (SENNET,
2006, p. 135).
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Nesse fragmento podemos observar entédo, que o diferencial da marca proporciona um
estimulo ao consumidor que busca a diferenca em produtos cada vez mais homogeneizados.
Para Goffman (apud SENNET, 2006, p. 134) a publicidade das marcas sdo como quadros
semiacabados convidam o consumidor a participar, o consumidor participa do ato de
exaltacdo a marca, ou seja, o que o estimula o consumidor é a prépria mobilidade e
imaginacdo, e funciona, pois a ultima coisa que o consumidor abriria mdo é desses fetiches

nos quais investiu tanto de si mesmo.

O mesmo ocorre nas propagandas ecoldgicas, a exemplo da propaganda do banco
Santander, que promove o financiamento de veiculos com compensacgdo de carbono, e quem
adquire um veiculo financiado por esse banco ja se inicia como um individuo consciente e
ecolégico com ‘mil quilémetros de carbono compensados’, ou seja, traz 0 consumidor a ser

parte integrante da constituicdo da marca, tirando 0 mesmo da homogeneidade.

A marca funciona por si s6 como a vendedora de seu produto, como um teatro,
contando com a crenga do consumidor no faz de conta, que o torna um expectador dos
produtos adquiridos, o ter ndo € mais estimulante do que o desejo de possuir 0 que ainda néo

tem, esse se torna o espetaculo da marca.

O produto é tratado como marca com base na analogia da pessoa. A
identidade de um produto é a posse de uma ‘psicologia’, ¢ a entrada
garantida numa ‘historia’. O produto, agora bem de consumo, ndo mais se
desintegrard no anonimato coletivo do dominio da produgdo. Ele entrard no
jogo de troca com os homens que o consomem. Destes homens sera
discipulo, testemunha, patriménio, imagem. Incorporar-se-4 numa rotina de
vida, na definicdo desta vida, na imagem dos corpos, nos projetos de
trabalho. Homens e produtos irdo se definir reciprocamente (ROCHA, 1985,
p. 70).

Voltando um pouco ao tema desse trabalho e ao processo produtivo, quando
comparado o consumidor com o artesdo de antigamente, o trabalhador entedia o porqué um
material era ou ndo bom, por que um determinado manuseio era funcional ou néo, ou seja, 0
problema apresentado se tornava envolvente, ele se sentia parte do processo produtivo,
criando identidade com o produto. Com o distanciamento do trabalhador com o que se é

produzido, dada pela insercdo das maquinas em substituicdo a forca de trabalho humana, e
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consequentemente sua fragmentagéo, tornou o consumidor distante do produto, com o qual
ele perde a identidade que possuia anteriormente. Os produtos que antes apresentavam valor
sentimental de criacdo, hoje se esvaziam de significado, é nesse momento que as empresas

assumem o papel de dotar valor emocional, através da construcdo da marca.

O nome da marca, depois de servir de obras célebres para se vestir
ridiculamente do signo da exceléncia, assume-se em seguida como sendo ele
mesmo o simbolo e o critério de exceléncia. E excelente tudo aquilo em que
a marca afixa seu logotipo; este servird para promover a venda de nado
importa o qué. E a marca que faz o valor do produto, ndo o inverso (GORZ,
2005, p. 51).

As marcas funcionam como ‘monopolios simbolicos’, onde a produgdo, a venda e a
locacdo de imagens e de nomes patenteados de mercadorias formam uma industria pujante e
préspera. Gorz (2005) explica que a resposta esta no ‘valor do conhecimento’, a mercadoria
possui forte conteudo imaterial, e ao invés de dizer que o seu valor esta ho conhecimento
como fonte, é mais justo afirmar que ele tem sua fonte no monopo6lio do conhecimento, na
exclusividade das qualidades que esse conhecimento confere as mercadorias que o

incorporam, e na capacidade da empresa em conservar essa exclusividade.

Essa capacidade a que se refere Gorz (2005) vai depender da rapidez com a qual a
empresa consegue inovar, colocar suas inovagdes no mercado, ultrapassar e surpreender 0s
concorrentes. Essa ‘monopolizagdo do conhecimento’ se apresenta, no entanto, como uma
tarefa dificil e custosa, ja que exige um investimento financeiro muito maior aquele destinado
a producao.

A marca ja é, em si mesma, um capital ha medida em que seu prestigio e sua
celebridade conferem aos produtos que levam seu nome um valor simbélico
comercial. Seu renome, de fato, ndo € devido somente as qualidade
intrinsecas de seus produtos. Foi necessario construi-lo, ao preco de
investimentos importantes em marketing e em campanhas publicitarias
recorrentes. S0 estas que construiram a imagem da marca, dotando o0s

produtos de uma identidade distinta e de qualidades alegadas, para as quais a
firma reivindica o monopolio (GORZ, 2005, p. 45 — 46).

Ainda para o autor, a producdo da imagem de uma marca é o ramo mais florido e
lucrativo da chamada ‘industria do imaterial’. Esse capital imaterial da empresa compreende

sua notoriedade, seu prestigio, que constituem um capital simbdlico. E sdo difundidos através
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das propagandas informativas, que fixam seus esforcos em humanizar e sensibilizar os
produtos criando uma atmosfera de complementariedade, o individuo assume a marca como
aquilo que lhe falta, sendo eximido da responsabilidade da escolha e da busca pelo

entendimento do processo produtivo do produto.

Isso ndo quer dizer que os individuos sejam preguicosos, mas sim que o modelo
econdmico gera cidaddos que tém dificuldade de pensar como ‘artesdos’, através do excesso
de informacdo evitando o engajamento. A exemplo disso, Seely Brown (apud SENNET,
2006, p. 134) ressalta que hd uma diferenca entre comunicacdo e informacdo, sendo que na
primeira as pessoas interagem e interpretam com os dados, o que ndo ocorre quando a

informacdo se da de forma massiva em quantidades absurdas de dados.

As marcas desenvolvem, entdo, em seu publico um encantamento fomentado pelo
excesso de volume, seja imagético ou informativo, em que o consumidor entende a parte sem

entender todo o processo, adquire entdo um status perante o outro que o coloca em destaque.

Ocorre uma liberacdo de enormes massas de significantes mal ligados a seus
significados ou separados deles (palavras, frases, imagens, signos diversos).
Eles flutuam a disposicao da publicidade e da propaganda: o sorriso torna-se
simbolo da felicidade cotidiana, o do consumidor esclarecido e a ideia de
‘pureza’ aderem a brancura obtida pelos detergentes. Quanto aos
significados deixados de lado (os estilos, o histérico, etc.), eles se cuidam
como podem (LEFEBVRE, 1991, p. 64).

A construgdo de uma marca envolve a compreensdao da mente do consumidor no
intento de fazer com que as caracteristicas de um produto ndo se limitem apenas aos seus
conceitos funcionais. Criar a personalidade de uma marca € criar um significado, um valor
para um produto afim de que estimule o desejo no consumidor e gere uma percepgao positiva

para a sua imagem (marca).

Isto porque o conceito de uma marca transcende a defini¢do do produto, enquanto este
Gltimo ocupa um lugar ou posicdo no mercado, a marca existe além do mundo fisico, e existe
também no espago psicologico da mente humana e incumbe ao universo da experiéncia

subjetiva sua defini¢do e construgéo.

As marcas diferenciam, valorizam aquele que a usa ou a consome, transmitem a sua

identidade as pessoas. ldentifica, em produtos muitas vezes indiferenciaveis, a marca, o
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reconhecimento favorecendo a fidelidade. Os produtos exercem fascinio e seduzem os
consumidores, sendo as marcas alocadas na mente do consumidor e despertam o0s desejos da

exclusividade e consumo.

Relacionar-se bem com o consumidor, ndo tem sido uma pratica facil e constante das
empresas, assumindo estratégias para conhecer melhor o consumidor no intuito de encanta-lo,
cativa-lo. O individuo procura relacionar, por meio de comparacdo, o valor que recebe ao
adquirir um produto ou servico com o valor que ele espera e isso que ird definir a sua

satisfagéo.

Nas épocas anteriores, existiam modos de socializacdo, normas e referéncias
coletivas que distinguiam inequivocadamente o alto e o baixo, 0 bom gosto e
0 mau gosto, a elegancia e a vulgaridade, o chique e o popular; as culturas de
classe instituiam um universo claro e solido de principios e regras fortemente
hierarquizados e assimilados pelos sujeitos. Essa ordem hierarquica se
desmantelou ou se desagregou em favor de sistemas desregulados e plurais,
de classificagbes imprecisas e confusas que fazem depender do individuo o
que, até entdo, dependia de regras e de estilos de vida comunitarios.(...) O
culto das marcas € o eco do movimento de destradicionaliza¢do, do impulso
do principio de individualidade, da incerteza hipermoderna posta em marcha
pela dissolu¢cdo das coordenadas e atributos das culturas de classe
(LIPOVETSKY, 2007, p. 49-50).

Nesse sentido o consumidor, individual por defini¢do, é concebido como o contrério
do cidaddo; como antidoto da expressao coletiva de necessidades coletivas. A marca, para
Gorz (2005), ndo promete aos compradores potenciais uma melhora de sua condicdo comum.
Ao contrario, ela promete a cada um fugir a condicdo comum tornando-o um ‘feliz
privilegiado’ que pdde proporcionar a si mesmo um novo bem, mais raro, melhor e

principalmente distinto.

Quando as expectativas dos clientes em relacdo a sua satisfacdo sdo superadas, a
consequéncia de todo esse esfor¢o € a fidelizacdo. A simples satisfagdo do cliente ndo é mais
suficiente, hoje o sucesso no mercado exige algo mais que satisfacdo, exige a superacao das

expectativas, ou seja, o0 encantamento do cliente.

O mercado esta cada vez mais dindmico. E preciso estar atento as mudancas atendendo

as expectativas, aquele produto considerado um diferencial, pode atualmente ser visto como
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algo bésico, por isso o desafio é satisfazer o consumidor, tentar extrair o que esperam dos
produtos que serdo langados no mercado posteriormente.

Cada vez mais compram-se marcas € nao produtos, evidentemente por um esnobismo,
necessidade de diferenciar-se, construindo uma imagem positiva de si perante o outro. As
marcas acabam, nesse contexto, criando em cada um a recusa de uma existéncia social, ela é

uma ‘socializac¢do antissocial’.

Em nossos dias, a mania pelas marcas alimenta-se do desejo narcisico de
gozar do sentimento intimo de ser uma ‘pessoa de qualidade’, de se
comparar vantajosamente com os outros, de ser diferente da massa, sem que
sejam mobilizados, por isso, a corrida a consideracao e o desejo de provocar
inveja de seus semelhantes (LIPOVETSKY, 2007, p. 49).

Fica expressa aqui uma ruptura com a logica apresentada anteriormente, essa pesquisa
tem como objetivo central compreender o consumo de produtos ecolégicos como uma forma
de contribuir para uma sustentabilidade ambiental, entdo como que, nessa ldgica
individualista, onde o0 consumo se transforma em nutriente do ego, e o individual se destaca
do coletivo, as empresas desenvolvem suas marcas? A resposta esta na propria pergunta, a
marca ja produziu em seu consumidor a fidelizag&o, a confianga, os valores éticos, estéticos e

sociais.

Os problemas de ordem ambiental do qual se vestem as empresas em sua nova
organizacdo publicitaria sdo da ordem do coletivo, mas as propagandas assumem um papel
importante na ‘culpabiliza¢do’ individual, através dos imperativos ambientais de escassez e
mau uso dos recursos esgotaveis e da insustentabilidade dos padrdes de vida atuais € que as
empresas atingem o campo do privado, invadem o dominio do individual para expressar a
suposta conscientizacdo. Sensibiliza o individuo das mazelas do mundo coletivo e depois

apresenta a solucéo individual na posse da marca.

Em se tratando de natureza como fonte de recursos e matérias primas, muito se
especula e se cria, mas o fato é que ela é necessaria para a manutencdo da vida no planeta.
Debrucado nessa afirmativa, Rocha (1995, p. 123) afirma que € impossivel negociar quando
se estd em jogo uma concepcao que discorde que a natureza, seres humanos estdo inclusos,

deva cumprir o destino de se transformar em um bem de uso (concepcéo e pratica produtivista
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de mundo). O que nos retoma a afirmacdo exposta anteriormente por Chomsky (2003), os
imperativos ambientalistas de conservacdo e preservagdo “criam palavras de ordem, com a
qual ninguém entre em desacordo”. Veremos adiante que a organizacdo das propagandas
ecologicas fundamentadas nesses imperativos, se fortalece na capacidade de desviar a atencdo
dos consumidores qualquer informacdo que signifique alguma coisa. Sendo assim, as
iniciativas de promogdo da marca ecoldgica (produto verde) sdo contraditorias, se tratando de

uma sociedade industrial, moderna e capitalista.

Foi solicitado, nas entrevistas realizadas com o0s consumidores, que 0S mesmos
elegessem as marcas que lhes eram associadas a um desempenho ecoldgico. E € a partir
dessas escolhas que adensaremos a discussédo e adentraremos no universo de divulgacéo e
constituicdo desse conceito em cada uma das marcas elencadas pelos consumidores nas

entrevistas realizadas.
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SECAO 2

Consumismo versus reducdo: o mito moderno.

O desenvolvimento sustentivel joga uma espessa cortina de fumaca
sobre a importancia do territério e as formas de apropriacdo e
transformacéo das riquezas naturais deslocando as responsabilidades
para a concepgdo do meio ambiente como ‘bem comum’.

(ARLETE MOYSES)
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INTRODUCAO

Essa segunda parte traz a analise da problematica ambiental como objeto de estudo, e
as consequéncias do surgimento de um debate sobre sustentabilidade no sistema econdmico e
politico capitalista. Respaldado na premissa da reducdo esta sustentado, por um fragil pilar, o

discurso da sustentabilidade, que encontra no modo de producéo atual o seu maior empecilho.

De inicio se apresentou a natureza como fonte de recursos naturais promotores do
desenvolvimento para entdo assumir uma funcdo de simbolo de uma nova roupagem de
produtos, agregando valor na promogdo de seu novo conceito na criagdo de uma marca

ecoldgica.

Buscamos na historicizacdo dos sujeitos e dos elementos, compreender a
mercantilizacdo da crise ambiental, e evidenciar a posi¢do assumida pelo empresariado frente
aos ambientalismos na constituicdo de sua marca, na composi¢do de seus produtos, e na

efetiva divulgacéo, é o que se discute na primeira parte dessa secao.

Por meio das observacGes empiricas realizadas com o publico consumidor, foram
tracados o perfil e o comportamento dos sujeitos frente aos produtos e discursos
ecologicamente corretos. Na sequéncia, através das pesquisas de campo realizadas com a
equipe gestora dos supermercados escolhidos, apresentou nessa secdo, como estdo
organizados na pratica o gerenciamento dessa crise ecologica. E por fim, esta declarado o que
se omite do consumidor, no que tange as praticas produtivas, e suas consequéncias sociais,

ambientais e econémicas.
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2.1. O valor da natureza

O sistema capitalista, segundo Zizek (2012, p. 11-12) se aproxima de um ponto zero
apocaliptico, sendo eles; “a crise ecoldgica, as consequéncias da revolucdo biogenética, 0s
desequilibrios do proprio sistema (problemas de propriedade intelectual, a luta vindoura por

matérias-primas, comida e agua) e o crescimento explosivo das divisdes e exclusdes sociais”.

Como forma de compreender o que Zizek (2012) aponta na crise ecoldgica como ‘fim
dos tempos’, primeiramente precisamoS entender um pouco sobre a natureza e seu colapso. A
importancia, a funcdo e a relacdo da natureza com a sociedade consumista capitalista é

analisada por diversos vieses, sendo causa de diversos embates e debates.

Cortez (2011b) pondera que, em termos de interferéncia na natureza, em um dado
momento de sua histéria, 0 homem podia ser considerado como um elemento natural da
mesma maneira que qualquer outra espécie animal. Mas com o aumento da densidade
populacional e sua organizacdo em comunidades sociais, estas rapidamente dispuseram de um

poder crescente de transformacao da natureza com a evolucédo de técnicas e novas tecnologias.

Na concepcao de Marx (1989, p. 249) o homem ¢é diretamente um ser da natureza. Pois
sendo um ser natural e vivo é, entdo, dotado de faculdades naturais, que existem nele como
tendéncias e capacidades, como pulsdes. Em contrapartida, enquanto um ser natural,
corporeo, sensivel, € um ser que padece tal qual a planta e o animal, ou seja, 0s objetos de
suas pulsdes existem fora deles, sendo esses objetos de suas necessidades, objetos essenciais,
indispensaveis ao exercicio e a confirmacdo de suas faculdades. Assim, 0 homem enquanto
ser natural traz sua natureza fora de si, sendo esses objetos, sem 0s quais 0 homem ndo possui

condigdes de sobrevivéncia enquanto ser vivo, tornando-o, entdo, um ser da natureza.

Para Santana (2008, p. 108), na dialética marxista “0 homem ¢é ainda objeto de seus
sentidos e a natureza, que lhe é externa e se apresenta como artefato ao homem, é objeto de
suas sensacdes, logo, um ser que sofre e age para obter o seu objeto”. Mas o homem néo é
unicamente um ser natural, € um ser natural e humano. Assim sendo, a concepg¢do marxista de
mundo se opde a consciéncia isolada de individuo, e acaba expondo as contradi¢Ges inerentes

a realidade humana, presentes na relacdo com natureza, com seu mundo exterior, nas praticas
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do trabalho, na acdo, além das condicGes socio historicas. Nesse sentido, a manifestacdo mais

clara da luta do homem contra a natureza surge na sociedade moderna através da industria.

Em toda a sua obra considerada sob esse angulo e na sua relagdo com o
problema gue nos preocupa aqui, Marx mostra que o trabalho, a indUstria e a
técnica constituem as mediacGes entre 0 homem que se forma e a natureza a
gue se submete. Essas media¢des tendem a criar um ‘mundo humano’ e uma
‘natureza humana’, isto é, humanizada, subordinada e integrada no humano,
em uma palavra apropriada (LEFEBVRE, 1969, p. 167).

Segundo Leff (2006, p. 51), a natureza, em Marx, esta concretizada tanto nos
pressupostos ontoldgicos e no tecido teodrico-discursivo do materialismo histérico, como na
construcdo de seu objeto tedrico. Dessa forma, os conceitos de valor e de renda levam a
influéncia dos processos naturais, na medida em que estes afetam o tempo de trabalho
socialmente necessario a producdo de mercadorias, assim como a mais-valia e o lucro. Para o
materialismo histérico, ndo existe nem a sociedade em geral e nem a natureza em geral, sd0 0s
modos de producdo que articulam o meio ambiente em que se desenvolvem, e por sua vez, a
natureza existe como processos que sdo apreendidos teoricamente pelos diferentes ramos da
ciéncia fisico-bioldgicas e se inserem, através do conhecimento tecnoldgico, no processo

capitalista de producéo.

O materialismo histérico busca, entdo, dar conta da estrutura social que transforma a
natureza em objeto de trabalho, em valores de uso naturais capazes de serem incorporados ao
processo de producdo de valor. Assim, nem o0 sujeito € o principio de seus proprios desejos e
necessidades, nem as leis da natureza sdo imanentes e estaticas. Enrique Leff (2006) afirma
ainda, que a ciéncia ndo é uma via de libertagdo, e sim uma forma de dominagéo,
condicionando o desejo humano, transformando em uma demanda crescente por mercadorias,

submetendo a natureza a logica do capital.

E parte inerente e essencial da civilizagdo que avanca como dominio
organizado o fato de que a natureza, rebaixada a mero material dos objetivos
humanos, se vingue dos homens fazendo com que estes s6 possam domina-la
através de uma repressdo cada vez maior da sua propria natureza [...]
Decerto, uma sociedade que continuasse a se alimentar através de um
intercambio organico com a natureza, mas que a0 mesmo tempo estivesse
estruturada de tal forma que pudesse renunciar a exploracdo excessiva desta,
permitiria que fosse ressaltada ainda mas claramente a verdade do momento
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realista da teoria do conhecimento de Marx, quer dizer, a natureza &,
também, algo existente em si, a despeito da intervencdo manipuladora dos
homens (SCHMIDT apud LEFF, 2006, p. 56).

Portanto, afirma Lefebvre (1969), a oposicdo physis-antiphysis esta ultrapassada,
guando se concebe que é através da antiphysis, da antinatureza, que o homem domina a
natureza e junta-se a ela. E a partir do abstrato (sinais e formas técnicas e logicas) que ele sai

da natureza, compreende-a, domina-a e nela mergulha de novo.

Conclui-se sob essa premissa que o modo de producéo capitalista submete a natureza a
I6gica do mercado e as normas de producdo de mais-valia, a0 mesmo tempo em que as
potencialidades da natureza e do ser humano se convertem em objetos de apropriacéo
econbmica. 1sso ndo anula os processos organizativos e produtivos da natureza. O fenbmeno
da vida e os processos da organizacdo ecoldgica, dominados pela racionalidade capitalista,

estdo latentes, esperando ser incorporados a uma nova racionalidade produtiva.

As derivagbes da consciéncia ecoldgica sdo difundidas em nome de um
patrimdnio global. Isso porque esta biodiversidade de alguma forma esta
associada as possibilidades da biotecnologia permitir a realizacdo do que
veio a se chamar “capitalismo verde”. Isto é, a proposta de conciliagdo entre
salvacdo do planeta e ganho de dinheiro simultaneamente (SANTOS apud
SANTANA, 2008, p. 112).

Existe atualmente uma tentativa de recobrar um equilibrio entre homem e natureza, o
que demonstra a auséncia de uma relagdo harmonica, porque os ‘ecologismos’ atuais apontam
gque o0 homem ndo é parte da natureza. A davida esta em saber se esta demanda por uma
harmonia entre homem e natureza tem como finalidade a reproducdo da espécie humana,
ameacada por sua propria acéo, ou do modo de producdo que teve como base uma concepcao

individualista de mundo.

Mais do que uma crise ecoldgica, a probleméatica ambiental diz respeito a um
guestionamento do pensamento e do entendimento, da ontologia e da
epistemologia pelas quais a civilizacdo ocidental tem compreendido o ser, 0s
entes e as coisas; da ciéncia e da razdo tecnologica pelas quais temos
dominado a natureza e ‘economicizado’ o mundo moderno. Transformagdes
catastroficas na natureza ocorreram nas diversas fases da evolugdo geoldgica
e ecologica do planeta. Pela primeira vez, a crise ecoldgica atual néo
constitui uma transformacdo natural; € uma transformacdo da natureza
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induzida pela concepcdo metafisica, filosofica, ética, cientifica e tecnoldgica
do mundo (LEFF, 2001, p. 194).

A crise ambiental veio questionar os fundamentos ideoldgicos e tedricos que
impulsionaram e legitimaram o crescimento econémico, negando a natureza e a cultura,
deslocando a relacdo entre o real e o simbolico. Segundo Leff (2006, p.134) essa crise se torna
evidente nos anos 1960, ratificando a irracionalidade ecoldgica dos padrdes dominantes de

producdo e consumo, e marcando limites do crescimento econdmico.

Em resposta a crise ambiental, foram propostas e difundidas algumas estratégias do
‘ecodesenvolvimento’, demandando a necessidade de se criar novas formas de producao e
estilos de vida baseados nas condicbes e potencialidade econémicas de cada lugar. Surge,
entdo, um interesse na valorizacdo da natureza como o propoésito de internalizar as

externalidades ambientais no processo de desenvolvimento.

Essa ‘valorizagdo da natureza’ ¢ fomentadora do discurso do desenvolvimento
sustentavel, oficializado e difundido, segundo Leff (2006, p.135), na “Conferéncia das Nacdes
Unidas sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, em 1992”. Ainda para o autor, a
consciéncia ambiental é anterior, e tem seu marco de expansdo a partir dos anos 1970, na
Conferéncia das Nac6es Unidas sobre Meio Ambiente Humano (1972), e, foi nesse momento
que os limites da racionalidade econémica e os desafios apresentados pela degradacao

ambiental foram apontados.

Seguido a isso, em 1972, foi publicado o texto intitulado ‘os limites do crescimento’,
que difundia em nivel mundial uma visdo sobre o crescimento sem limites, pontuando que o
crescimento econdmico avanga a custa da perda de fertilidade do solo e da desorganizacao
dos ecossistemas, e de toda a degradacao entropica de todo processo produtivo (LEFF, 20086,
p. 140).

Para Rodrigues (2009), quando a consciéncia dos problemas ambientais toma corpo
em nivel mundial, forja-se uma nova forma de continuar com o desenvolvimento sem énus ao
sistema, adicionando-lhe o adjetivo ‘sustentavel’. Essa ideia de desenvolvimento sustentavel
retoma uma questdo, de que os problemas sao resultado do desvio do modelo atual, e que os
problemas de poluicdo, destruicdo das riquezas naturais, falta de infraestrutura, de

equipamentos, meios de consumo coletivo, crise energética, entre outros problemas advindos
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da falta de planejamento, sdo passiveis de correcdo, desde que haja aplicacdo de recursos

financeiros e tecnoldgicos.

Cria-se entdo, uma ‘cortina de fumaca’ sobre a dissipacdo da natureza. As riquezas
naturais, 0 meio ambiente, sdo consideradas como um bem comum a todos e 0 esgotamento
dessas riquezas sdo causados igualmente por todos, responsabilizando o coletivo na promocéo

de sua recuperacdo, deixando de lado o fato de que a apropriacao desses recursos é privada.

Essa questdo ambiental ndo pode ser percebida como mundial, e uma das razdes é que
antes dos desastres atingirem a humanidade como um todo ele sera desigualmente sentido
entre os homens. Isso porque, acordado com Rodrigues (2009), na sociedade ha relacdes de

apropriacao e propriedade.

Mudam as matrizes discursivas e apés a Conferéncia sobre Meio Ambiente

e Desenvolvimento, em 1992, torna-se senso comum afirmar que 0s recursos
naturais sdo bens comuns da humanidade e que a meta é utilizar os recursos
naturais para garantir a vida das geracOes presentes e futuras. O que se
pretende é que as riquezas naturais Sejam recursos que permitam o
desenvolvimento sustentavel para o capital (RODRIGUES, 2009, p. 193).

Nesse sentido, Leff (2006) pontua que a retorica do desenvolvimento sustentado
reconverteu o sentido critico do conceito de ambiente em um discurso voluntarista,
proclamando que as politicas neoliberais haverdo de conduzir para os objetivos do equilibrio
ecologico e da justica social pela via mais eficaz: a do crescimento guiado pelo livre mercado.
Cria-se uma estratégia de simulacdo, que burla a percepcdo das coisas, pervertendo toda a

razdo e a¢do com relacdo a sustentabilidade.

O ambiente ja ndo apenas refuncionalizado para valorizar e reintegrar sua
externalidades dentro da racionalidade econémica que o gera, a0 mesmo
tempo que o rechaca. O ambiente é reapropriado pela economia,
fragmentando e recodificando a natureza como elementos do sistema: do
capital globalizado e da ecologia generalizada (LEFF, 2006, p. 142).
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Mas, mais importante do que saber das datas e dos acordos que legitimam a crise
ambiental, é compreender a relacdo social desenvolvida com a natureza, e compreender de

que forma essa relacdo se desenvolve no capitalismo.

Como forma de compreender o discurso sustentavel e sua aplicacdo na organizacao
empresarial atual, precisamos também compreender de que forma se estrutura essa demanda
ecoldgica por produtos verdes, sua producdo e a relacdo que o homem estabelece com a

natureza.

A questdo ambiental problematiza assim as préprias bases da producéo:
aponta para a desconstrucdo do paradigma econdmico da modernidade e a
construgdo de uma nova racionalidade produtiva, fundada nos limites das
leis da natureza, assim como nas potencialidades ecolégicas e na criatividade
humana. [...] No entanto, o conceito de ambiente foi cobrando um sentido
estratégico no processo politico de supressio das ‘externalidades do
desenvolvimento’ — a exploragdo econémica na natureza, a degradacéo
ambiental, a distribuicdo social desigual dos custos ecoldgicos e a
marginalizacdo social -, que aumentam acima das mudancas teoricas e
praticas promovidas para ‘ecologizar’ a produgdo e capitalizar a natureza
(LEFF, 2006, p. 136).

O discurso sustentavel acaba promovendo um crescimento econdmico que nega as
condi¢cdes ambientais. A natureza esta sendo incorporada ao capital, internalizando os custos
ambientais do progresso e atribuindo valores econdmicos a natureza, cria-se, entdo, um valor
simbdlico. Esse discurso ergue uma ‘cortina de fumaga’ que mascara as reais causas da crise

ecologica.

A natureza apresenta um papel indissociavel com o homem, mas vem sendo assumida
como algo distante da producédo social, invertendo a relagdo bioldgica firmada na unidade

homem-natureza, pela natureza como um discurso a parte.

Segundo Carlos (1991, p. 76) esse debate remete a secular “relacdo homem — natureza,
SO que essa relacdo, ao longo do processo civilizatorio, tornou-se extremamente complexa,
tendo se encaminhado para a abstracdo. Por outro lado, ndo se trata de um homem, ou de
agrupamentos humanos, mas sim de uma sociedade cada vez mais diferenciada e desigual”.
N&o se limita também a uma natureza exclusivamente natural, de uma primeira natureza, o
uso possivel coloca-se cada vez mais a dimensdo da sociedade humana na perspectiva do

produzido socialmente.
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Nesse ponto, cria-se a natureza e 0 meio ambiente como simbolo, como abstracéo,
para assim se tornar alvo de estratégias politicas e econémicas. Quando a natureza se torna
simbolo, ela ¢ retirada do campo do vivido podendo ser apossada pelo sistema e possuir valor

de uso e troca.

Basta vermos atentamente a atitude de uma parte significativa dos
empresarios brasileiros para sabermos que 0 que move seu comportamento
no que se refere a preservacdo da natureza, é a realizacdo do processo de
valorizagdo do capital ‘Um projeto suspeito de ferir a natureza dificilmente
consegue levantar 10 ou 20 ddlares em financiamentos industriais’, afirma o
presidente do Conselho de Administracdo da Vale do Rio Doce. Para o
superintendente da Riocell, ‘a ecologia entrou na area comercial’. O
presidente da Belgo Mineira vai mais longe ao afirmar que a movimentacéao
dos grupos de pressdo no exterior podem atrapalhar as exportacdes
brasileiras ‘Os partidos verdes estdo ganhando mais e mais cadeiras nos
parlamentos, e ndo vai demorar para que comecem a voltar-se contra nds’,
diz ele, ‘Por isso, mais vale investir que ter a imagem estragada, pois o custo
para recupera-la sera mais alto.”. (CARLOS, 1994, p. 77).

Ao encontro do exposto por Ana Fani Carlos anteriormente, Layrargues (1996, p.10)
pontua que a criacdo desses discursos favorece a criagdo de verdades inquestionaveis, mesmo
antes de explicacGes claras a respeito das transformacfes. Quando a variavel ambiental é
dotada de diferente dimensdo dentro do processo de producdo, ela passa a ser sindbnimo de
custos e riscos empresariais. E entdo que, quando uma suposta conscientizacdo ecoldgica
surge, 0 que antes era apresentado como problema agora se torna oportunidade para a empresa
gue a adota como uma vantagem competitiva. Assim, o autor afirma que se cria a tentativa de
dividir e/ou transferir a responsabilidade pela degradagcdo ambiental com o consumidor.

Se a logica do pensamento ambientalista oriunda da preocupacdo com o0 meio
ambiente, buscando a garantia de futuro as futuras geraces, o empresariado se veste da
mesma afirmacdo, mas com o intuito de garantir a reproducdo do modo de producdo e de
consumo capitalistas.

A formagéo do consumidor verde, diz Santana (2008, p.103), pressupde que haja uma
consciéncia ecoldgica, traduzida em preferéncias orientadas ao consumo de produtos verdes.
“A concepcdo de um consumidor verde garante a diversificagdo do mercado por uma
demanda de mercadorias diferenciadas em funcdo de gostos, preferéncias, e estilos que
emergem na sociedade. E nesse sentido que a producdo de uma consciéncia ecoldgica pode

gerar ‘novas necessidades’ e novos mercados capazes de aumentar a circulagdo de
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mercadorias. Produzindo, dessa forma, alternativas ao mercado, criando uma industria de
produtos verdes. Com isso, cria-se também uma espécie de roteiro e de estudos de como esse
consumidor verde deve ser, 0 que deve consumir e como deve agir”.

A natureza foi capturada pelo jornalismo, pela literatura e pelas ‘mass media’, ao
mesmo tempo que pela ontologia decadente. “Quebraram-lhe o encanto querendo torna-la
interessante; tornaram-lhe trivial por meio do pitoresco e verborragia”, afirma Lefebvre
(1969, p. 155).

Mike Davis (2001, p. 17) é categdrico quando afirma que existe uma industria de
producdo de desastres, quer dizer, vendem o caos ambiental como uma flria e uma vinganca
da natureza aos atos de devastacdo humanos, deixando a sociedade em geral alarmada e
aterrorizada, com o que Zizek (2012) chamou de ‘apocalipse vindouro’. A construcdo
enraizada na sociedade dos desastres naturais, € grandemente escondida por um modo de
pensar que, simultaneamente, impde falsas expectativas em relagdo ao ambiente e depois
explica os inevitaveis desapontamentos como prova de uma natureza maligna e hostil. A falsa
ciéncia, a servico da cobica desenfreada distorce as percepcdes de ambiente. Imediatamente a
essa producdo do caos, as propagandas assumem a funcdo de eximir as empresas da
responsabilidade sobre o desastre, e amparada a novas tecnologias serdo apresentadas como

salvadoras.

2.2. As ECOmarcas

As marcas representam empresas, e essas transformam, produzem e redefinem seus
produtos para que possam cair no ‘gosto’ do consumidor. A forma como as marcas dos
produtos classificam categorias de consumidores funciona como uma espécie de interacao
entre ‘personalidades’ de pessoas (individuos) e ‘personalidades’ de produtos. A marca
funciona como uma vocacdo classificatoria envolvendo simbolicamente um produto. E
através da marca que os produtos se diferenciam uns dos outros, uma vez que todos 0s
produtos sdo fabricados no universo indiferenciado da producéo, atraveés da marca publicitaria
irdo criar-se como particularidade no espago simbolico do consumo.

Ao nomear os produtos, ao identifica-los e climatiza-los, a marca publicitéria

diferencia os produtos e os traz para 0 nosso mundo (humano). A criacdo da marca, segundo
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Rocha (1985, p. 108) individualiza cada produto como passo fundamental para humaniza-lo.
Uma vez nomeado, €, portanto ja pertencente a sociedade humana, cada produto esta ligado a

uma historia de vida, uma personalidade, que o tornam diferente de qualquer outro.

[...] os anuncios criam um ‘mapa’ classificador que ao dar destino, ao fazer o
produto ‘ser’, apagam sua esséncia ‘anti-humana’ como contrapartida. Ainda
mais, esse ‘mapa’ de orientagdo social é capitado pelos consumidores. Como
construcdo ideoldgica, vale mais por si s6 que a venda efetiva do produto. A
‘venda do ‘mapa’ é compulsdria, ndo se pode evitar ver anuncios. A venda
do produto é opcional, pode-se ou ndo comprar o produto. O trabalho do
anuncio ¢ o jogo de ilusdes que equaciona a posse do ‘mapa’ com a
respectiva inser¢do do consumidor em uma de suas regides simbolicas pela
posse do produto (ROCHA, 1985, p. 109).

Com os novos paradigmas ambientais em alta no mercado, os ‘donos’ das marcas
agregaram essa funcdo aos seus produtos, ou seja, comecaram a veicular versdes ‘ECO’ dos
produtos que ja se apresentavam no mercado, com as mesmas funcGes, mas com novos
valores agregados.

A relacdo, vista pela opinido puablica, como de incompatibilidade entre
desenvolvimento e meio ambiente, comeca a ser invertida quando o setor empresarial passa a
se apropriar do discurso ambientalista. Este processo é esclarecido por Layrargues (1996), a
medida que vai avaliando como e porque o0 setor empresarial, particularmente, a grande
industria poluidora, torna-se adjetivada de ‘verde’, escondendo sua imagem de “vila do meio
ambiente”. Neste momento faz-se a adogdo de um paradigma tecnoldgico diferente. Ou seja,
antes o setor produtivo era responsavel por causar as catastrofes ecoldgicas, mas inverte esta
posicao colocando-se como sujeito atento aos problemas ambientais.

Voltamos entdo ao pensamento de Rocha (1985), que esclarece que toda essa
humanizacdo dos produtos através das marcas acarreta no esquecimento dos processos
produtivos. A insercdo dos produtos nas relacbes sociais faz dele um sentimento, ora o
‘amor’, ora o ‘poder’, ora a ‘amizade’, e por algumas, dentre as varias vias possiveis, ele é
investido de vida social, ele sente, ele fala, ele se relaciona com as pessoas, ele frequenta
lugares. Assim sendo, os produtos ecolégicos sdo amigos da natureza e do homem, ou seja, na
posse do mesmo o consumidor se torna amigo da natureza também.

Aprofundando o explicitado anteriormente, Everardo Rocha (1985, p. 141), compara a
marca publicitaria a um ‘mito’, ndo apenas ao nivel de seus conteudos, mas também na forma
dramética de sua expressdo. “No primeiro momento o mito e a propaganda apresentam o

problema e no segundo busca solucioné-lo pela intervencdo de diversos poderes disponiveis.
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Os produtos, nas marcas publicitérias, assumem a funcdo dos ‘poderes’ adotados nos mitos, e
a problemética apresentada anteriormente € solucionada pelo uso do produto”. Esse modelo
fica claro nas propagandas ecoldgicas, onde a problematica ambiental é exposta, e a solucéo

esta na compra do produto rotulado ‘verde’.

Os exemplos se multiplicam, apresentando e solucionando os mais diversos
impasses do cotidiano. Alguns sdo bastante interessantes, como este exemplo
na linha naturalista-ecoldgica. Uma avé, vendo sua filha alimentar o neto
bebé, comenta nostalgica, olhando a janela, que, quando ela alimentava, a
sopa da filha era feita com legumes tirados da horta em frente. Hoje sé
existem edificios. A filha sorri com ar magnanimo e, enquanto o da comida
ao seu superbebé, diz algo do tipo: ‘Ora mamaée, hoje a Nestlé traz a horta
para dentro deste vidrinho’. E a Nestlé ecol6gica. T4o natural quanto a horta.
Com isto o impasse alimentar-naturalista-ecolégico, traduzido numa espécie
de conflito de geragBes. E magicamente resolvido (ROCHA, 1985, p. 141).

Notamos entdo, que os produtos suprem a necessidade de uma natureza concreta,
vivida, ndo tem problema se o produto n&o foi colhido manualmente pelas ‘méos da mae’ de
sua horta nos fundos de casa, afinal aquele produto substitui todo esse esfor¢o sem substituir o
saber e a sensacdo. A marca se apropria dos habitos, do imaginario social, das culturas, do
vivido, das emoc0es, no afa de exercer o poder regulador de seu discurso e exercer sua fungéo
classificadora. O consumo, neste caso, harmoniza a relacdo entre o Homem e a Natureza, e a

marca se constitui como elemento que reduz o conflito homem versus natureza.

Deslocar um elemento de seu contexto original e investi-lo de novos
significados pelo simples fato de aplica-lo em outro contexto provoca a
sensacdo ritual. Um ritual € um rearranjo de materiais que altera seus
significados. (...) O produto é muito menor que sua publicidade. As imagens
do anuncio extrapolam o produto. A ilusdo da condensacédo é fazer com que
essas imagens ‘pertencam’ ao produto como uma parte sua que seria também
do consumidor na medida em que possuidor do produto (ROCHA, 1985, p.
148).

A producdo de discursos pode cristalizar-se em verdades ingquestionaveis, mesmo
antes de uma visdo clara relativa as transformacbes. Ainda para Layargues (1996), na
realidade, quando a varidvel ambiental é tomada com uma diferente dimensdo dentro do
processo produtivo, esta passa a ser sinbnimo de custos e riscos empresariais extras. Porém,

guando uma suposta conscientizacdo ecoldgica surge, o que era problema passa a ser
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oportunidade para quem tomar essa conscientizacdo como estratégia econémica de vantagem
competitiva.

Por outro lado, tem o consumidor, para o qual existe um movimento de formacao do
que vem se denominando ‘consumidor verde’. A formacdo desse consumidor pressupde a
realizacdo de uma consciéncia ecoldgica, que se manifesta em preferéncia orientada ao
consumo de produtos ecolégicos (verdes). A instauracdo de um consumidor ambientalmente
correto garante a diversificacdo do mercado por uma demanda de mercadorias diferenciadas
em funcdo de gostos, preferéncias, estilos que emergem na sociedade. E neste sentido que a
promocdo de uma consciéncia ecologica pode gerar “novas necessidades” e novos mercados
capazes de aumentar a circulacdo de mercadorias, produzindo, deste modo, uma industria de

produtos verdes.

Na realidade, o discurso ecoldgico tem neutralizado o espago e com isso
negado sua existéncia. Na outra vertente, produz-se a ideia estereotipada do
homem: aquela de destruidor-depredador. Com isso nega-se 0 mundo como
produto social, histérico e 0 homem como sujeito consciente da obra.
Negando-se a obra humana, nega-se o préprio homem enquanto ser que
constroi historicamente a partir de sua relagdo com a natureza. Em
contrapartida cria-se a apologia da natureza e do natural (CARLOS, 1994, p.
77).

Através dessa ‘culpabilizagdo’ do sujeito, as empresas investem no “ecodesign” e
fortalecem suas marcas nos discursos ecolégicos, para transformar, mais uma vez, a natureza
em mercadoria, dessa vez através do valor simbolico, valorizando uma primeira natureza
inexistente, em detrimento da sociedade. Como afirma Seabra (1996, p. 77) 0 que ocorre €
entdo uma industrializagdo do cotidiano, avangando sobre as particularidades, tornando-as
objeto de estratégias mercadoldgicas, impondo signos do consumo (as marcas), objetos de
todo tipo, teor e qualidade, fomentando assim o consumo do signo.

Como afirmado por Rodrigues (2009, p. 188) anteriormente, “assim cria-Se e/ou
recria-se uma cortina de fumaca sobre a dilapidagdo do ambiente. As mazelas devem ser
corrigidas por todos, no século XXI, porque as riquezas naturais sdo um bem comum da
humanidade. O que néo se diz é que séo apropriadas privadamente”.

Essa apropriagdo das técnicas de desenvolvimento ‘sustentavel’ € exibida pelas marcas
a fim de compreender a forma como se organizam na transmissédo desses conceitos aos
consumidores. Na entrevista proposta nessa pesquisa, 0s frequentadores dos mercados

selecionados foram solicitados a elegerem as marcas que associavam com desempenho
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ecolégico, sendo as principais destacadas pelos consumidores como empresas
“ecologicamente corretas”, a Natura, a Ypé, a Coca-Cola, a Tang (empresa Modeléz) e a
Bombril. A partir da selecdo dessas marcas, foram estruturadas, no decorrer do trabalho, as
principais campanhas e propdsitos da empresa vinculados aos valores ambientais, para
compreender como o consumidor se relaciona com esses produtos ‘verdes’ e com as
subjetividades relativas a marca.

Comecaremos com a empresa que se destacou na opinido dos consumidores. A Natura
se sobressai como uma das principais empresas no cenario dos ‘ecoprodutos’, além de
apresentar-se como uma marca de responsabilidade ambiental, também promove em suas
campanhas uma diversidade de acgdes sociais, sendo por isso uma das empresas mais

lembradas pelos consumidores entrevistados.

Pela homepage da empresa (figura 1) pudemos observar que a sustentabilidade é usada
como um aliado ao marketing da presente marca. Segundo declaracdo do vice-presidente de
desenvolvimento organizacional e sustentabilidade da empresa, Marcelo Cardoso, em
participacdo no Férum de Sustentabilidade Empresarial da Rio+20 realizado em julho de dois
mil e doze, “colocar a sustentabilidade no centro da estratégia do negdcio ndo so6 ‘pega bem’

”5

diante dos consumidores, como também gera lucro™, ou seja, € uma estratégia de

sobrevivéncia empresarial.

® Declaragdo concedida em entrevista para o repérter Darlan Alvarenga do portal globo.com. Disponivel em:
http://g1.globo.com/natureza/rio20/noticia/2012/06/investir-em-sustentabilidade-da-lucro-diz-executivo-da-
natura.html. Acesso em: 22/08/2013.
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Figura 1 - Homepage Natura

Setvwarnadade | Newss + - — v 0 |
4  C [ wwwnatsacomb P %=
M et 4 Slngeme febte. [7) Migne s Daie.. B2 Etaome bt i Praugio ¢ Commen, e e . Sevomto de bt . [ Bicne te Pamaghe . B te beemaghe »

austentabligace

FONTE: http://www.natura.com.br/institucional/sustentabilidade. (2013)

Podemos afirmar, entdo, que a Natura elegeu o fator ecoldgico e os ideais sustentaveis
como o diferencial competitivo da marca, buscando, através dos slogans publicitarios, cativar
os consumidores, para que estes se fidelizem e confiem no poder e na ‘eficiéncia’ da marca.

Nessa légica o consumo ecolégico se desenvolve metaforicamente, Lefebvre (1991, p.
144) salienta que no consumo dos signos, o consumidor engole metalinguagem, o que permite
que os valores em uso s6 se gastem lentamente. “Em Veneza, o turista ndo devora Veneza,
mas o discurso sobre Veneza: discurso dos guias (escritos), dos conferencistas (orais), dos
gravadores e discos. Ele escuta e olha. O artigo que lhe é fornecido mediante pagamento, a
mercadoria, o valor de troca, € 0 comentario verbal sobre a praca Sdo Marcos, sobre o Palacio
dos Doges.”, ou seja, 0 consumo se d& no mundo dos simbolos, 0 que se consome nesse caso
é o discurso, que se aplica também aos produtos ecoldgicos, o que estd vendavel nesses caso
ndo é o objeto e sim o discurso verde.

Nas figuras 2 e 3, alguns indicativos se apresentam como evidéncias dessa sociedade
imagética em concordancia com Fontenelle (2002, p. 177) quando afirma que a “marca tem
uma esséncia, ela tem uma ‘alma’ que sdo os valores bésicos que a definem, ‘seu nucleo

espiritual’,” sendo apresentados pela Natura em seu discurso como “Valores da marca”.
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Como forma de representar os preceitos definidos pela empresa, constatamos na figura
2, que os valores estdo compondo um circulo ¢ no centro esta a frase ‘vocé faz parte’,
trazendo o publico para participar das decisdes e das acBes da marca, tornando-o peca

fundamental na criacdo dessa esséncia.

Coloca-se a responsabilidade pela destruicdo como coletiva. Atribui-se aos
pobres e a pobreza, ao crescimento populacional, a dilapidacao das riquezas,
enguanto que a tecnologia e o capital financeiro sdo erigidos ao patamar
maximo como protetores do meio ambiente. Ndo aparecem nas novas
matrizes discursivas 0 espaco, 0 territorio, exceto como suportes, mas nao
como elementos constitutivos das possibilidades de explora¢do dos recursos.
A sociedade € uma abstracdo, sem classes sociais, sem antagonismos, sem
contradicdes e conflitos. Uma sociedade abstrata que deve zelar pelo ‘bem
comum’ (RODRIGUES, 2009, p. 194).

Essa generalizacdo da ‘culpa’ pela fadiga dos recursos naturais sustentada pelo
desenvolvimento agressivo do sistema capitalista, mascara as diferencas de classes, colocando
a natureza como direito de todos e, logo, o dever de protegé-la é igualmente distribuido nos
discursos ecologicos. Como afirmado no fragmento anterior a ‘heterogeneizacdo’ da
sociedade que se produz no discurso como uma abstragdo, faz com que a mesma em todos 0s

niveis se sinta parte integrante, e assim, responsavel.
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Figura 2 — Website: Valores da Marca
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Figura 3 — Website — Contexto e Inspiracéo
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A presente marca, entdo, elucida (figura 3) o que inspirou a empresa no processo de
transformacéo de seus produtos e modo de producéo, fazendo uso de uma contextualizagdo
historica e das condi¢cbes ambientais que favoreceram investimentos em novas tecnologias e

consequentemente em nova forma de venda.

Alguns termos como “consciéncia” sdo usados com énfase, e ressaltam que a empresa
considera que essas alteragdes nos produtos e essa nova forma de consumo esta além dos
“beneficios materiais” e adquire “valores existenciais”. E através desses valores, segundo
Baudrillard (1991, p. 117), que se forma “a verdadeira publicidade, fortalecida no design do
social, na exaltacdo do social sob todas as suas formas, no apelo insistente, obstinado a um

social cuja necessidade se faz rudemente sentir”.

A partir da analise do resultado das entrevistas confirmamos a inexisténcia de uma
expressiva conscientizacdo por parte dos consumidores sobre as caracteristicas que o produto
possui para apresentar-se como ecoldgico. Em contrapartida, constatamos que na descri¢do da
marca (Natura), a mesma assume trazer valores de existéncia, afirmando ser uma demanda
social de procura, 0 que ndo se fundamenta nos dados coletados com as entrevistas. E nessa
contradicdo entre discurso empresarial e a compreensdo dos consumidores que se afirma o
exposto anteriormente, a producdo de um consumo direcionado prioriza 0s ganhos materiais

das empresas em detrimento da real conscientizagao social.

O que é que seduz nos novos objetos de consumo-comunicacao a ndo ser sua
capacidade de abrir novos espacgos de independéncia pessoal, de aliviar 0s
pesos do espaco-tempo? (...) o consumo funciona como alavanca de
“poténcia maxima”, vetor de apropriacdo pessoal do cotidiano: ndo mais
teatro de signos distintivos, mas tecnologia de autonomizacéo dos individuos
em relacdo as obrigacbes de grupo e aos mdultiplos constrangimentos
naturais. Ndo sdo mais tanto os desejos de representagdo social que
impulsionaram a espiral consumidora quanto os desejos de governo de si
préprio, da extensdo dos poderes organizadores do individuo
(LIPOVETSKY, 2007, p. 52).

Na figura 4 foram listados alguns produtos e slogans da marca trazendo esse

diferencial ecoldgico as suas mercadorias.
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Figura 4 — Slogans e Produtos da marca Natura
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Recentemente essa mesma marca divulgou uma nova linha de produtos, intitulada
‘SOU’ (figura 4), esses produtos sdo formulados com embalagens diferenciadas, que se
assemelham a refis. Na propaganda da marca, assim como o proprio nome da linha de
produtos, a empresa diz criar uma ‘“nova forma de consumir” suscitando o0 consumo como
uma problematica ao desenvolvimento sustentavel ao mesmo tempo em que esse se torna a
solucdo, pois a marca se firma na oferta de produtos que definem uma forma ‘correta’ de se
consumir, ou seja, a problematica ambiental ndo esta vinculada ao consumo, o que ja deixa 0
consumidor em situacdo de alivio, pois 0 mesmo nao precisara deixar de lado os confortos da

vida moderna.
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Na mesma campanha publicitaria outro slogan € utilizado na promoc¢do dessa linha
para estampar a esséncia do produto, sendo esse “vocé sé precisa daquilo que precisa”
preconizando o conceito de necessidade (frase proferida na campanha). Com isso fica nas
médos das empresas definirem o que é ou ndo necessidade. Vale ressaltar aqui que “ser”,
subjetividade do individuo, esta vinculado ao “ter” o produto em questdo, que o diferencia dos

demais que ndo “usam” 0 mesmo produto, logo ndo “sdao” identificados socialmente.

Outra empresa ‘ecoldgica’ na opinido dos entrevistados foi a Ypé, que apresenta em
suas campanhas publicitarias, celebridades® que expdem os produtos da marca como um item
necessario para “salvar o planeta”. Dentre as propostas da marca esta o plantio de &rvores a
cada produto adquirido, eximindo o consumidor da responsabilidade pelo plantio e tornando o
mesmo responsavel pelas escolhas que faz. Acordado com o exposto, Lipovetsky (2007, p.
52) afirma que “é¢ no momento em que a vontade de poder sobra, a direcdo de nossas vidas
triunfa, que os objetos técnicos que simbolizam a poténcia viril tendem a perder seu aspecto
agressivo e conquistador”, ou seja, o produto passa ser um aliado aos preceitos ambientais, e

ao invés de gerar consequéncias agressivas, passam entdo a salvar o planeta.

®Chauf acredita que para que haja identificagdo, é preciso que haja um sujeito com o qual nos identifiquemos, o
sujeito é a pessoa privada apresentada em sua intimidade (gostos, habitos, hobbies, preferéncias, segredos), (...)
dessa maneira, ndo sé a TV é o mundo, mas também é o sujeito, oferecendo-se como um gigantesco espelho no
qual devemos ver nossa prdpria imagem. (p.54) A presenca de pessoas famosas executando e trazendo suas
particularidades para as propagandas faz com que o espectador se identifique, e sinta que pode ser igual,
adquirindo o produto exposto pelo idolo.
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A figura 5 exibe a homepage da empresa Ypé, onde constam as propostas relacionadas

ao meio ambiente promovidas pela marca. Como forma de exposi¢do dos ‘compromissos’ da

mesma com as questdes ambientais, se destacam os prémios recebidos, fortalecendo assim a

imagem ecoldgica para os consumidores.

Compromisso Ambiental: A sustentabilidade sempre esteve presente no
DNA da empresa ao longo dos seus 62 anos. Vencedora na categoria Meio
Ambiente do Top Of Mind por seis anos consecutivos, a Ypé foi pioneira no
planejamento de produtos com foco sustentavel e se destaca pela qualidade
de seus produtos, pela inovacdo constante e pelas iniciativas
socioambientais, a exemplo do projeto Florestas Ypé, que ja plantou 400 mil
mudas de arvores nativas da Mata Atlantica em regides de mata ciliar e é
realizado em parceria com a Fundacdo SOS Mata Atlantica, como parte do
programa Florestas do Futuro. O projeto visa restaurar as areas degradadas e
contribuir para a conservacao da dgua e da biodiversidade. Além disso, por
meio das estacOes de tratamento de esgoto e de efluentes, a Ypé faz o reuso
de &guas em seus processos internos, completando um ciclo de
responsabilidade ambiental: nenhum tipo de efluente é despejado na natureza
sem que antes tenha sido devidamente tratado’ (SEM AUTOR, 2014).

"Disponivel em: http://www.ype.ind.br/compromisso/compromisso-ambiental/ . Acesso 20/08/13
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No fragmento anterior, a Ypé expde os ‘valores’ vinculados a marca, € mostra que os
mesmos séo reconhecidamente comprovados, e que segundo Fontenelle (2002, p. 179) faz
parte da “imagem da marca”, associada ndo as caracteristicas e fung¢des fisicas dos produtos
ou servicos, mas aos valores, ideais, sonhos, desejos de uma sociedade em uma determinada
época, ou seja, uma “imagem” de como a marca quer ser percebida e sentida pelo
consumidor.

Com o slogan, “Ypé. Cuidando bem da nossa casa” a empresa informa a ‘reafirmagéo
de seus valores fundamentais, reforcando seu compromisso com a natureza’, aqui Se destaca a

criacdo de valores lembrados por Fontenelle através de slogans.

A ‘imagem da marca’ ¢ constituida e sedimentada por um conjunto de
imagens, como embalagens, simbolos, slogans, jingles, veiculadas pelos
mais diferentes meios de divulgacdo — televisdo, rédio, cinema, jornais,
revistas, outdoors — através de publicidade e propaganda. Nesse sentido, ela
¢ um ‘simbolo complexo’, exigindo que todas essas diferentes imagens com
as quais opera coerentes entre si, cuidadosamente remetidas a imagética
principal com a qual a marca quer se ver identificada (FONTENELLE, 2002,
p. 179).

Na figura 6 observam-se 0s slogans e 0s produtos vinculados as companhas
publicitarias da marca, onde se destacam alguns dos imperativos ambientais citados
anteriormente, a exemplo, “faca sua parte” retomando a responsabilizacdo do consumidor e

trazendo a sensacdo de pertencimento.



68

Figura 6 — Propagandas ecoldgicas da marca Y pé
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Observando as propagandas representadas na figura 6, nota-se que o problema
apresentado em todas elas é o desgaste e a finitude dos recursos naturais, simultaneamente a
isso se apresenta a resolucdo da problemética estabelecida. N&o se consegue perceber na
estruturacdo da propaganda onde estd o problema e onde comeca a solu¢do do mesmo, o
consumidor nem mesmo sentiu o problema e ja se vé obrigado a comprar uma solucéo.
Acordado a essa questdo, Rocha (1995, p. 203) pontua que é “uma marca da cultura
representada dentro da propaganda que os bens de consumo supram as necessidades na forma
como elas sdo projetadas para serem cumpridas”, ou seja, uma propaganda ndo vai apresentar
um problema ao consumidor que ela mesma ndo seja capaz de resolver. O consumidor é
induzido a adquirir o produto para solucionar o problema exposto sem ter a plena consciéncia

do que se trata.
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A propaganda coloca apenas aquele problema que a ela interessa resolver,
sacou? Que ela pode resolver. Ndo vai ter nunca uma propaganda onde a
coisa ndo tem saida. Tipo: se ela inventou um carro que dirige sozinho com
vocé s6 pensando, ela ndo vai colocar os problemas de vocé dirigir quando
estad nervoso ou ndo quer pensar ou tem dor de cabeca. A propaganda nao
fica levantando problema que ela mesma ndo possa, na mesma hora,
resolver. (...) Tudo tem que estar legal 1a dentro do comercial. Criou 0
problema, vai 14 e resolve. As pessoas querem ouvir, antes de tudo, que
existem solucBes magicas para seus problemas. Elas querem crer que as
coisas do exterior resolvam os problemas delas (ROCHA, 1995, p. 204).

Ndo estdo evidentes nas propagandas todos os maleficios que os niveis de
desenvolvimentos modernos proporcionam ao meio ambiente, muito menos 0 Seu processo
produtivo como degradador potencial, o consumo se apresenta como um problema em
algumas propagandas, mas € no proprio consumo que se criam as solucdes, definidos pelas
empresas como ‘consumo consciente’. Veremos nas entrevistas com os consumidores que

esse discurso do ‘consumo consciente’ ndo se sustenta.

A préxima marca lembrada pelos consumidores nas entrevistas foi a Coca-Cola, que
também se encaixa no que foi exposto no paragrafo anterior, e possui uma das mais fortes
campanhas publicitarias do mundo. Objetivando resumir (afinal os projetos e campanhas da
marca por si s6 poderiam ser contemplados em um trabalho completo) apenas serdo

analisados os projetos e propostas da empresa Coca-Cola Brasil.

Umas das empresas pioneiras na criagdo das chamadas “embalagens sustentdveis” e da
retomada do uso de embalagens retornaveis, a Coca-Cola associa em seu discurso ecoldgico
inciativas sociais, como valorizacdo de cooperativas de reciclagem, aliados ao slogan, “Viva

Positivamente” a marca promove seus valores.
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Figura 7 — Homepage da Coca-Cola Brasil
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O “Programa Coca-Cola. Reciclou, Ganhou” (figura 7), iniciativa do Instituto Coca-
Cola Brasil, foi criado em 1996 e tem por objetivo promover a educacdo ambiental e
estimular a reciclagem de embalagens, contribuindo para minimizar o impacto destas sobre o
meio ambiente. O programa é desenvolvido junto a mais de 4,5 mil instituicGes, entre
cooperativas de catadores, escolas, associacfes de moradores, hospitais, igrejas, entidades
filantropicas e estabelecimentos comerciais. As embalagens coletadas sdo trocadas por
materiais de interesse dessas entidades como, por exemplo, computadores, livros, materiais

escolares e esportivos, veiculos e equipamentos (MARCONATTO et al, 2013).

No Brasil, por exemplo, apenas 50% dos moradores das cidades tém coleta
de lixo. Deste lixo, s6 3% tém destino adequado (34% sdo jogados a céu
aberto e 63% sdo jogados nos rios). Cerca de 70% (75 milhdes de
brasileiros) dos moradores da cidade ndo tém servicos de coleta de esgoto e
apenas 10% tém tratamento de esgoto. Os esgotos séo coletados e lancados
diretamente nos rios e mares. Cerca de 20% (20 milhdes) ndo tém acesso a
adgua potdvel. Quase metade da populacdo urbana (44%) vive em
subabitagdes (favelas, casas precarias, corticos segundo o IBGE). Mede-se
também o desenvolvimento pelo ndmero de leitos hospitalares (pela doenca
e ndo pela saude). Mas contraditoriamente no Brasil 70% das internagoes
hospitalares sdo decorrentes da falta de saneamento basico (RODRIGUES,
1993, p. 14).
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Os dados apresentados por Rodrigues (1993) demonstram a omissdo do poder publico
no controle das conquéncias (sociais e ambientais) do desenvolvimento. N&o objetivando, por
hora, um aprofundamento dessa discucéo, evidenciamos, pelas palavras de Rodrigues (20009,
p. 198), que o Estado mesmo sendo o responsavel pela assinatura dos acordos ecoldgicos,
como a Agenda 21 por exemplo, sdo as corporagdes que detém o poder da tecnologia. “Os
Estados sdo responsaveis pela implementagdo, porém para o neoliberalismo, o Estado tem que
ser minimo. Sdo formas de ocultagio da realidade.” O que fortalece entdo, as acOes
empresariais no ramo, visando favorecimento privado, a exemplo da campanha elucidada
anteriormente (Programa “Reciclou, Ganhou”), que faz dessa iniciativa um agregador de valor

a sua marca.

A rendigdo cada vez mais abrangente do Estado a chantagem das forcas do
mercado, resulta na gradual separacéo entre o poder de agir, que agora flutua
na direcdo dos mercados, e a politica, que, embora continue a ser dominio do
estado, é cada vez mais despida de sua liberdade de manobra e de seu poder
de estabelecer as regras e apitar o jogo. Ainda que 6rgdos do Estado
continuem a articular, divulgar e executar as sentencas de exclusdo ou
expulsdo, eles ndo t€ém mais a liberdade de escolher os critérios da ‘politica
de exclusdo’ ou os principios de sua aplicagdo. O Estado como um todo,
incluindo seus bragos juridicos e legislativos, torna-se um executor da
soberania do mercado (BAUMAN, 2008, p. 87).

O poder publico ndo da conta de suprir a demanda por coletar todo o residuo
produzido, deixando aberta para a iniciativa privada a promogdo de ac¢bes mitigadoras,
tranformando o sujeito em empregado da marca, ou seja, 0 mesmo ajuda a marca a se
promover como ecoldgica, se responsabilizando pela coleta dos residuos, trocando residuos
recolhidos por brindes. Os consumidores sdo incentivados a ndo compreender seu papel no
processo e sim fazer uma verdadeira ‘caca aos residuos’ de determinadas marcas para

realizarem a troca, as esferas responsaveis repassam a sociedade a tarefa de coleta.

Esse projeto da Coca-Cola Brasil exemplifica 0 uso da marca para fazer com que a
populacédo trabalhe para a empresa, os moradores de areas carentes, e as cooperativas se
movimentam para recolher uma quantidade de residuos da marca para que sejam beneficiadas
com prémios, sendo que a responsabilidade pela coleta (que deveria ser do poder publico e
privado) passa a ser realizada pela populacdo, a empresa se beneficia como ‘a¢fes sociais’ €

se titula ambientalmente correta as custas da necessidades econdmicas das instituicGes para
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promover sua marca. A exemplo dessa iniciativa da Coca-Cola em se afirmar na marca um

conceito socio-econdmico-ambientalmente correto, Zizek (2011, p. 54) aponta:

Um caso exemplar de "capitalismo cultural™ é a campanha publicitaria da
Starbucks: "N&o € s6 o que compramos, é em que acreditamos". Depois de
louvar a qualidade do café propriamente dito o andncio continua: Quando
vocé compra na Starbucks, percebendo ou ndo vocé passa a acreditar em
algo muito maior do que uma xicara de café. Passa a acreditar em uma ética
do café. Com nosso programa Starbucks Shared Planet [Planeta
Compartilhado da Starbucks), compramos mais café do comércio justo do
gue qualquer empresa do mundo, garantindo que 0s agricultores que
cultivam os graos recebam um preco justo por seu trabalho. Aprimoramos e
investimos em comunidades e préaticas de cultivo de café no mundo inteiro.
E o karma bom do café. [...] Ah, e parte do preco de uma xicara de café da
Starbucks ajuda a dar ao lugar cadeiras confortaveis, boa musica e o clima
certo para sonhar. trabalhar e conversar. Todos precisamos de lugares assim
hoje em dia. [...] Quem escolhe a Starbucks compra uma xicara de café de
uma empresa que se importa com tudo isso. Ndo admira que seja tdo
gostoso.

E afirma que, nesse caso, 0 excedente "cultural” é explicado em seus minimos
detalhes: “o café aqui é mais caro que em qualquer outro lugar porque, na verdade, o que
estamos comprando é a “ética do café", e isso inclui preocupagdo com o meio ambiente,
responsabilidade social para com os produtores e um lugar onde podemos participar da vida
comunitaria.” E, como se ndo bastasse, se a sua necessidade ética ainda néo estiver satisfeita e
vocé continuar preocupado com a miséria do Terceiro Mundo, vocé pode comprar outros

produtos, que estdo disponiveis na Starbucks (ZIZEK, 2011, p. 54).

Na figura 8 estdo elencados alguns dos simbolos veiculados nos meios de

comunicacéo associando a Coca-Cola a a¢des ecologicamente direcionadas.
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Figura 8 — Propagandas ecoldgicas veiculadas pela Coca-Cola Brasil.
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Na figura 8, observa-se o0 uso da subjetividade do individuo (felicidade) para trazer a
sensibilidade e identidade com a mercadoria em foco, sendo “abra a felicidade vocé também”
0 slogan principal da marca. Aqui o apelo fica por conta da sensacdo, qualquer consumidor
que adquiriu o produto se sente obrigado a ser feliz, pois essa € a homogeneiza¢do do
sentimento despertado no publico. Outro fator importante é que a imagem da marca dessa
empresa é a forma da embalagem da bebida Coca-Cola que detém o direito de usar esse
formato exclusivamente, ou seja, basta vermos essa embalagem para identificar

imediatamente qual marca representa, o que Gorz (2005) chama de ‘monopolio simbolico’.

A imagem da marca como conceito e, nesse sentido, a existéncia da marca
em si mesma, ja que seus signos sdo uma tentativa de dar forma ao que,
radicalmente, ndo tem forma (...) ela s existiria dentro e a partir de nés! (...)
a imagem da marca é um ‘complexo imaginario’, cercada de mitos, fabulas,
gue dizem respeito as representac@es, as fantasias, aos sonhos de uma época.
Trata-se, portanto, de um esteredtipo (FONTENELLE, 2002, p. 195).
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Apesar de terem sido citadas apenas uma vez na escolha do consumidor, as marcas
Tang e Bombril, serdo também elucidadas aqui. Com o diferencial do publico alvo, a Tang
formulou sua marca para o consumidor infantil (6 a 12 anos)®, sendo entdo as futuras geracdes
os detentores dos rumos ambientais do planeta, o futuro sustentavel para aqueles que sdo o

futuro.

As batalhas travadas sobre e em torno da cultura do consumo infantil ndo séo
menos do que batalhas sobre a natureza da pessoa e 0 escopo da
individualidade no contexto do alcance sempre crescente do comércio. O
envolvimento das criangas com as coisas materiais, a midia, as imagens e 0s
significados que surgem se referem e se emaranham com o mundo do
comércio, sdo aspectos centrais na construcdo de pessoas e de posicdes
morais na vida contemporanea (COOK apud BAUMAN, 2008, p. 73).

Para participar da campanha “Esquadrdo Verde Tang”, promovida pela marca, as
criancas devem fazer sua inscri¢do no site, onde diversas tarefas, games, quiz, sdo realizados
objetivando acumular pontos (ecoletas), sendo a reciclagem o maior aliado ao
desenvolvimento sustentavel associado a marca (figura 9). Oficinas de reciclagem com
embalagens descartadas dos produtos Tang sdo oferecidas para que as criangas reaproveitem o
material que j& cumpriu sua funcdo, atitude essa que casa com as atividades de educagéo

ambiental realizadas na maioria das escolas.

Essa atividade se encaixa no exposto anteriormente quando a empresa repassa parte de
sua responsabilidade na coleta e destinacdo adequada aos residuos produzidos para uma
parcela da populagdo, como forma de tornar o consumidor “conscientizado”, e sua marca
ambientalmente correta. Vale ressaltar aqui que o volume de residuos gerados pelo individuo
ndo € absorvido em sua totalidade como a adocdo dessas praticas, 0 que ndo atuaria

novamente no cerne da questdo, que esta na conscientizacdo dos padrbes de consumo.

8 Segundo consta informacdo disponivel em: http://www.esquadraoverdetang.com.br/static/pdf/politica-de-
marketing-mondelez.pdf. Acesso em: 23/08/2013.
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Figura 9 — Homepage da marca TANG
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Seguem na figura 10 as imagens que circulam nos mass media intuindo a
conscientizagcdo ambiental, com o foco principal na separacéo e coleta definindo a reciclagem

como a conduta de marketing da empresa.

Na década de 1980, em funcdo do aumento da consciéncia ecoldgica, a
atitude das empresas dos paises desenvolvidos deixou de ser defensiva. A
preocupacdo ambiental passou, gradativamente, a ser encarada como uma
necessidade de sobrevivéncia, constituindo um mercado promissor — um
novo produto/servico a ser vendido — diferenciando a politica de marketing e
de competitividade (MAIMON apud LAYRARGUES, 1996, p. 30).
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Figura 10 — Slogans e campanhas da marca TANG

Org. CAMPANI, M. M. (2013)

Essa estratégia de marketing funciona como uma diferenciacdo, onde a empresa
conduz as suas vendas na tentativa de obter vantagens competitivas por ofertar aos
consumidores produtos altamente valorizados e diferenciados. A consequéncia dessa
adjetivacdo ‘verde’ em seus produtos gera um custo maior que € repassado ao consumidor,
gue ndao veem como um problema, pois sdo induzidos a perceberem esses produtos como

capazes de satisfazerem as suas necessidades.

Ainda segundo Layrargues (1996, p. 31), “dos empresarios verdes aceitos pela
comunidade ambientalista, todos afirmam que estamos vivenciando um periodo de profundas
mudancas, dentro de um processo cujo apice seria estabelecer uma nova ordem econdmica,
sendo essa regulada pela ‘racionalidade ecologica’, isto €, tendo a ecologia como principio de
organizacdo do sistema produtivo, em substituicdo a racionalidade econdmica. Aponta aqui
uma verdadeira mudanca de rumo na pratica empresarial, da qual os ambientalistas ‘estrito
senso’ questionam a veracidade, duvidando que interesses individuais e imediatos do

empresariado possam ceder espaco aos interesses coletivos”.
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Praticas como as j& descritas nesse topico convergem ainda mais para o afirmado por
Layrargues (1996), em que as medidas tomadas pelas empresas visando atender a uma
demanda ambiental, acabam por se tornar duvidosa quando essas alteracGes assumem carater

mercadoldgico.

Evidenciamos que a admissao do discurso ecoldgico pelas empresas na construgdo da
marca em momento algum deve ser confundida com uma mudanca na ideologia do processo
produtivo, e da pratica empresarial. O marketing verde, bem como as demais a¢fes voltada a
essa questdo, sdo desenvolvidos dentro do que Layargues (1996) denomina de ‘racionalidade
econdmica’ ¢ as decisdes humanas estdo condicionadas as leis de mercado, a lei da oferta ¢ da
procura. “Quanto mais cedo as empresas enxergarem a questdo ambiental como uma
oportunidade competitiva, maior é a sua probabilidade de lucrar”, garante Kinlaw (1998, p.
45).

Outra empresa lembrada foi a Bombril, que em sua pégina na internet (figura 11) divulga

os produtos da linha, as acdes ambientais e sociais, e dicas pré meio ambiente.

Figura 11 — Homepage Bombril
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Nesse homepage (figura 11) a empresa faz uso dos ‘Rs’ da sustentabilidade, como
premissa para 0s novos produtos. Vale ressaltar aqui que a empresa possui a linha de produtos
sem 0 selo ecoldgico e também possui a linha de “eco” produtos, sendo essa tltima, foco da

presente analise.

O dogan mais famoso do ecologismo ¢é composto pelos chamados ‘3Rs’ do
desenvolvimento sustentavel que representam as acdes : ‘Reutilize, Recicle, Reduza’. A
Bombril coloca o quarto “R” em sua campanha publicitiria que é o “respeite a
biodiversidade”, formando assim os quatro imperativos fundamentadores das agdes

ambientais destinados a transformacéo dos habitos cotidianos.

Consideramos que, para manter o sucesso do modo de produgdo capitalista,
o dominio do poder e a hegemonia do pensamento dominante, provocaram-
se varios deslocamentos de analises, de matrizes discursivas, de
representacdes sobre progresso, desenvolvimento, criando imagens
condizentes para permitir a perpetuacdo do modo de producédo
(RODRIGUES, 1998, p. 192).

Nas campanhas da Bombril, habitos cotidianos como a limpeza da casa se
transformam diante dos novos conceitos trazidos pela marca, novamente evocando, como no
caso, a sensacdo de estar em contato com a natureza, mesmo se 0 consumidor mora em

grandes centros urbanos.
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Figura 12 — Slogans e produtos da marca Bombril
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O uso dos termos “eco” e “sustentavel” sem a descri¢do do que torna aquele produto
ecologico, ou quais funcdes se observa em uma mercadoria sustentavel, faz com que haja a
banalizacdo dos conceitos, onde qualquer medida, ou embalagem verde, é sindbnimo de
protecdo ambiental.

Qualquer medida que vise a protecdo ambiental tem efeitos negativos sobre
0 consumo. A consideracdo de um valor da natureza, a cobranca de impostos
pela poluicdo, a imposicdo de investimentos em filtros antipoluentes,
medidas adicionais de protecdo contra riscos de vazamento nuclear,
reposicdo de florestas, qualquer medida implica custos adicionais de
producdo e um sacrificio em termos de consumo da presente geracao,
impondo uma escolha entre consumo e protecdo ambiental (BUARQUE
apud LAYRARQUES, 1996, p. 25).
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“A multiplicidade de escolha com que o mercado bombardeia os consumidores s6
serve para obscurecer a auséncia de escolhas realmente radicais relativas a estrutura
fundamental da sociedade”, afirma Zizek (2011, p. 61). Entretanto, h4& uma caracteristica
ostensivamente alheia nessa série, a saber, a injuncdo de escolher quando faltam as

coordenadas cognitivas basicas necessarias para realizar uma escolha racional e consciente.

A sociedade é constantemente colocada na posicao de ter que decidir sobre assuntos
diretamente relacionados a manutencdo e efetivacdo da vida, mas sem nenhuma base de
conhecimento. Como explica Padura (apud ZIZEK, 2011, 61), “¢ horrivel ndo conhecer o
passado e ainda assim ser capaz de causar impacto no futuro, ser compelido a tomar decis6es
numa situacdo que permanece obscura ¢ nossa condigdo basica.” Conhecemos a situa¢do
comum da escolha forgada em que estamos livres para escolher, mas com a condicao de fazer

a escolha certa, ou seja, o que resta ¢ o gesto vazio de realizar ‘livremente’ o que o

conhecimento especializado (propiciado pelo empresariado) impde.

Ficou evidente que a propaganda comercial se apropriou do cotidiano do homem, ao
mesmo tempo em que a esvaziou e banalizou seu significado social e/ou politico, mesmo as
propagandas ecologicas, agregando esses valores a um produto, que sdo arrancados do
contexto que lhe dota sentido, transformados apenas em imagens promotoras de sua venda.
Pontuada por Harvey (1994, p. 238), “a competicdo no mercado de constru¢cdo da imagem

passa a assumir um aspecto vital da concorréncia entre as empresas”.

Estabelece entdo, “um paradoxo, onde estamos expostos a uma verdadeira saturagéo
de informacdes, mas ao fim, nada sabemos, depois de termos a ilusdo de que fomos
informados sobre tudo” (CHAUI, 2006, p. 50). Mesmo de posse de toda essa propaganda que
nos dao a ilusdo de estarmos informados, ndo estamos vivenciando um periodo de
crescimento do conhecimento e sim um periodo da crise do conhecimento, onde prevalece
disseminacdo massiva da informacdo vazia de contetdo impossibilitando a formacdo da

consciéncia, o que veremos com mais profundidade no préximo topico.
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2.3. As informacgdes que ndo estdo nos rotulos

Duas das marcas com maior expressividade na escolha do consumidor serdo abordadas
aqui, sendo elas, a Coca-Cola e a Natura, buscando com isso, expor e compreender um pouco
das contradi¢fes camufladas pelas propagandas ecoldgicas no cotidiano empresarial e suas

consequéncias no plano social, ambiental, econémico e politico.

A Coca-Cola Company, como foi elucidado anteriormente, realiza no Brasil (e em
diversos paises de economia subdesenvolvida) acdes filantropicas também como marketing
promocional, e firmam-se nessas agfes como uma empresa ambiental e socialmente

responsavel, penetrando entdo nas diversas esferas e no imaginario social.

Com o objetivo de aumentar 0 mercado consumidor e promover uma imagem positiva
da marca, a Coca-Cola (subsidiaria brasileira) criou um programa inédito, “uma mistura de
empreendimento social com marketing. Batizado de ‘Coletivo’, o programa € voltado para a
educacdo de jovens na faixa de 17 a 25 anos. Com a participacdo de organiza¢Ges nao
governamentais e associacdo de moradores, a empresa instala salas de aula em favelas e em
bairros pobres de grandes cidades brasileiras. Nelas, sdo ministrados cursos de técnicas de
vendas em varejo. Durante dois meses, 0s jovens aprendem como escolher e expor o0s
produtos, gerenciar o estoque e acordar os clientes. (...) os mais bem avaliados sao
encaminhados para entrevista de emprego nas fabricantes da Coca-Cola” (EXAME, 2009, p.
77).

Essa iniciativa € declarada uma acdo que busca aumentar a forgca de venda em areas
pouco exploradas pela marca, “a meta da Coca-Cola, ao final do programa, é transformar um
em cada dez alunos em revendedor de seus produtos em seu bairro. Até agora o programa ja
formou 550 jovens em cinco favelas (duas na cidade de Sao Paulo e trés na cidade de Recife)”

(EXAME, 2009, p.77).

Segundo consta no mesmo artigo, essa iniciativa foi implantada no Brasil e
monitorada pela Matriz norte americana com a finalidade de reproducdo da mesma em
diversos paises do mundo que possuem as mesmas condi¢es socioecondmicas que o Brasil.
O que se mascara nessa iniciativa é que, por tras de um discurso salvacionista e de incluséo

social, estd a estratégia de aumento de mercado consumidor, sdo dadas oportunidades as
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comunidades carentes uma falsa sensacdo de pertencimento, aumentando no individuo a

crenca na marca.

Essa iniciativa nada mais é do que a exploracdo de uma médo de obra barata e
desqualificada, e novamente a exploracdo da pobreza, ndo se qualificando como uma busca

por uma sustentabilidade social, econdmica, e ambiental como descreve em seus slogans.

Em dados levantados por Shiva (2005, p. 39, traducdo nossa), depois da expulsdo da
empresa da India no ano de 1977, a Coca-Cola tem seu retorno no ano de 1993, com a
implantacdo de cinquenta e duas unidades de extragdo, com consumo aproximado de 1,5
milhdes de litros de &gua por dia, o que reduziu o nivel dos reservatérios subterraneos
passando de quarenta e cinco para cento e quarenta metros de profundidade. O problema néo
se limita a extracdo desenfreada dos recursos naturais do pais, e alastra as consequéncias a

populacdo pobre, que acabam sendo excluida em seu direito de acesso a agua potavel.

Outro dado exposto pela autora, afirma que os residuos gerados pela producdo das
bebidas da marca, sdo despejados sem cuidado com o meio ambiente, gerando riscos a satde
publica. “Nao satisfeita em roubar a agua da populacdo, a Coca-Cola contaminou a pouca
agua que restava, derramando a agua poluida em poc¢os secos escavados em suas instalagdes,
para cobrir os residuos solidos, diminuindo os rendimentos agricolas da populacdo em dez por

cento, devido ao uso de fertilizantes pela empresa” (SHIVA, 2005, p. 41, tradugdo nossa).

Para produzir o xarope de acucar utilizado na fabricacdo dos refrigerantes da marca, é
utilizado o milho, produto de baixo preco utilizado pelos campesinos em sua alimentacédo e
para criagdo de gado, assim sendo, trinta por cento da producdo do milho fica prejudicada por

estar destinada & Coca-Cola, afirma Shiva (2005, traducéo nossa).

Fundamentalmente, a concepcao de sustentabilidade esta vinculada a uma quebra da
I6gica de mercado agressiva, mas essa postura nao € absorvida pela pratica do empresariado.
Em seu discurso a interacdo sociedade e meio ambiente, e reducdo das desigualdades
econdmicas, sdo temas de extrema relevancia, mas em sua préatica a exploragdo dos recursos

naturais e a promogéo das desigualdades sociais fomentam o aumento da pobreza.

Mascarado em seu slogan de ‘felicidade instantdnea’, de conscientizagdo
socioambiental, estdo enraizado o modo de producdo capitalista, que busca o aumento do
consumo através da manutencdo do mercado consumidor (fidelizacdo) e a criacdo de novas

demandas de consumo.
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Seguindo na mesma tematica, a Natura é considerada a empresa com pioneirismo
‘ecosustentavel’ no pais, firmou-se no conceito de empresa verde, e se fundamenta também
em ser nao unicamente ambientalmente correta em sua producdo, mas também se intitula

socialmente responsavel.

Avaliada a maior empresa de cosmeéticos brasileira, em expressividade de vendas e na
escolha dos consumidores, a Natura se desenvolve no cenario comercial com algumas
caracteristicas que lhe conferem exclusividade, a venda por catalogos, 0 uso de matéria prima

respeitando a biodiversidade regional e os valores da sociedade.

A realidade veiculada nos discursos da marca ndo revelam algumas de suas
contradicGes e interesses. A alianca do empresariado com as causas politicas no cenario
socioambiental é exemplo de um conflito de interesses, afinal o Estado tem em sua funcao
organica a manutencdo dos interesses sociais e em sua alianca com o setor privado

evidenciam algumas incoeréncias.

Em exemplo pratico, a Natura do empresario Guilherme Leal (dono de 25 por cento da
Natura), detentor de um patrimdnio avaliado em 2,1 bilhdes de délares®, se engajou no cendrio
politico, aliando-se e financiando a campanha eleitoral a presidéncia da republica de Marina
Silva (ex-ministra do meio ambiente) em 2010. Evidenciando, assim, o politico se moldando

aos interesses do privado.

As atividades de bioprospeccdo dessa empresa vém sendo denunciadas e questionadas
por diversas comunidades tradicionais da Amazonia e pelo Ministério Publico Federal (MPF).
Em 2009 o MPF moveu um processo contra a Natura por acusagdo de biopirataria, onde a
empresa teria usurpado o murumuro, fruto utilizado milenarmente por indigenas da regido,
para produzir cosméticos e patentear o uso do fruto (SEM AUTOR, 2009), apropriou-se de
um conhecimento tradicional local evidenciando o descompasso entre o interesse empresarial

com as necessidades sociais.

A Natura tem suas atividades extrativistas localizadas em meio a comunidades
tradicionais nas regides norte e nordeste do Brasil, e em um trabalho intitulado Dossié Acre
(2012), algumas das contradicdes do discurso verde sdo postas a tona, afirmando que o

‘esverdeamento da economia’ tem resultado na multiplicagdo dos conflitos territoriais, no

° Marina Silva e o neoliberalismo verde. IN: http://www.pstu.org.br/node/15541 - 2010.
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aumento da degradacdo ambiental, na concentracdo de renda e na reproducdo ampliada da

pobreza da regiéo.

Em outra escala a contradicdo também se abastece na forma de comércio e
distribuicdo da marca, que ocorre pela venda através de catalogos, o que para Miyata (2010),
nada mais é do que a utilizacdo de trabalhadores de circuito inferior na comercializacdo de
seus produtos, o que elimina a atuacdo de grandes organizagdes de varejo e atacado,

conseguindo assim maior obtengéo de lucro.

A atividade de venda direta viabiliza a distribuicdo de produtos de forma
territorialmente estendida e capilarizada por intermédio do revendedor
autdbnomo ou uma pequena distribuidora fazendo-os seus intermediarios para
a realizacdo da venda, portanto, sem a necessidade de contratagdo do
atacadista e do varejista, cabendo a eles o papel de fracionador,
armazenador, controlador, financiador e transportador. A ndo dependéncia
de grandes redes atacadistas e varejistas para a distribuicdo dos produtos
torna as empresas de venda direta imune ao crescente aumento de poder de
negociacdo dos intermediarios da cadeia de comercializagdo, fato que afeta
atualmente a maioria das empresas de produtos de consumo que dependem
deles para escoar sua producdo (MIYATA, 2010, p.74).

Que fique claro que ndo € nosso objetivo nesse topico aprofundar as praticas adotadas
por cada empresa, 0 objetivo em questdo é evidenciar algumas das contradi¢cdes e conflitos
entre o discurso veiculado no mass midia na criacdo de slogans constituintes da marca, e a

pratica estabelecida em seu processo de producéo e comercializacao.

Ja foi dito anteriormente que os discursos ecologico e sustentavel estdo se
reapropriando de uma natureza que ja é primeiramente usada como fonte de recursos nos
processos produtivos, ou seja, ja possui valor de uso e troca como matéria prima, e agora

comeca a adquirir valor de uso e troca na forma de simbolo em seu discurso preservacionista.

De acordo com o Dossié (2012), ao longo das ultimas trés décadas a “economia verde”
em suas intensdes estratégicas criou condi¢des para que a natureza se torne a base de um novo
sistema de acumulacdo de capital. Esse novo sistema, ndo sé devera viabilizar o continuo
crescimento das industrias poluidoras e exploradoras, mas, sobretudo, acarretara na invencao

de uma gama de novos produtos.

Outro exemplo citado nesse documento que fomenta essa apropriagdo mercadoldgica,
sd0 0s ‘eco-créditos’. “Estes ‘eco-créditos’ sdo gerados a partir de servicos ambientais, tais

como sequestro de carbono, e primeiramente serdo adquiridos por industrias poluidoras ou
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governos e empresas multinacionais que, através de mega projetos causam danos para 0 meio
ambiente ou para comunidades locais. Desta forma, a 1égica ‘pos-fordista’ de flexibilizagao e
desterritorializacdo se estende para além da flexibilizacdo do capital financeiro e da mao de
obra, até os processos naturais que, agora redefinidos como ‘servigos’ se tornam
intercambidveis e desvinculados do territério. Qualquer degradacdo ambiental seréd
compensada pelos ‘eco-créditos’ gerados em algum outro lugar do mundo, sendo vendidos e
comprados nas bolsas de valores findando atrair o capital especulativo” (DOSSIE ACRE,
2012, p. 14).

Ao intensificarem e generalizarem as injungdes “externas”, as condigdes e as
possibilidades da soberania alteram-se, redefinem-se e também reduzem-se.
Se cresce a importancia das injun¢des “externas”, configurando a dindmica
da globalizacéo, pode reduzir-se a importancia das forgas sociais “internas”,
no que se refere a organizacdo e as diretrizes do poder estatal. Dai o hiato
crescente entre a sociedade civil e o Estado. S&o evidentes 0s descompassos
entre as tendéncias de boa parte da sociedade civil quanto aos problemas
sociais, econdmicos, politicos, ambientais e culturais e as diretrizes que 0
Estado ¢ levado a adotar (IANNI, 1997, p. 3).

H&, no &mbito mundial, a criacdo de modelos regulamentadores da pratica empresarial
de acordo com o desenvolvimento sustentavel, como, por exemplo, transformacdes das
técnicas produtivas e comportamento dos setores empresariais voltados para o despejo e
manejo correto de residuos e sua relacdo com o meio ambiente, cabendo ao Estado criar leis
especificas para execugdo dessas propostas mundiais e fiscalizar o cumprimento das mesmas.
Medidas como reciclagem, coleta seletiva, reducéo de extracdo de matérias primas, descarte
correto dos residuos, sdo abordadas em legislacfes especificas, mas sua execucao se encontra
deficiente, ja que o sistema faz o privado imperar sobre o publico, como afirma Octavio lanni
(1997) no fragmento anterior.

O Estado vem se posicionando de forma a incentivar as iniciativas e 0s investimentos
privados na producdo de uma suposta conscientizagdo verde, mas acaba se distanciando do
modelo de bem-estar social, Chaui (2006, p. 32) afirma também que o poder publico era
regulamentador e fiscalizador da economia e os fundos publicos eram dirigidos ndo apenas
para o financiamento do capital, mas também para o da reproducdo da forca de trabalho, por
meio dos direitos sociais. “O esgotamento desse modelo politico decorre de duas causas
principais: de um lado, o endividamento do Estado ou o déficit fiscal, de outro a pressdo dos

grupos capitalistas dirigentes, por meio de seus tedricos, contra a regulacdo estatal da
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economia e, sobretudo contra o financiamento dos direitos sociais dos trabalhadores, exigindo
que a totalidade dos fundos publicos seja dirigida ao capital. Implementa-se o Estado
neoliberal e com ele o encolhimento do espago publico e o alargamento do espaco privado,

isto é, 0 mercado”.

2.3. Andlise das entrevistas realizadas no municipio de Rio Claro — SP

2.3.1 - Resultado da pesquisa com os consumidores nas redes de supermercados
Enxuto e Lavapés.

Na pesquisa empirica realizada em 2013, foram realizadas 100 entrevistas com 0s
consumidores em duas redes de supermercados (Enxuto e Lavapés) localizadas no municipio
de Rio Claro — SP, sendo aplicados 50 questionarios em cada um desses estabelecimentos,
distribuidos em horarios e dias alternados da semana visando abranger uma maior diversidade
de consumidores.’® Dessa forma, os dados aparecem no trabalho, retratados conjuntamente,
embora se trate de escalas diferentes de analise, ja que o foco estava na identificagdo geral do
consumidor, o que ndo impede que, em alguns momentos, a analise dos dados seja separada,
para comparacao entre os lugares estudados.

No mapa (figura 13) estdo situados os supermercados escolhidos para a realizacdo da
pesquisa empirica. Objetivando uma abrangéncia maior de consumidores, de variadas faixas
de renda, niveis de escolaridade e idade, as redes escolhidas estdo localizadas em bairros
distintos no municipio de Rio Claro — SP. O Supermercado Lavapés esta localizado no bairro
Vila Cristina, essa rede abastece consumidores do bairro onde esté instalada e também bairros
do entorno, tendo uma abrangéncia inferior ao outro supermercado escolhido. O Enxuto esta
situado na regido central da cidade, e atende uma diversidade maior de bairros (ndo apenas 0s
do entorno) e alguns consumidores de cidades vizinhas''. As entrevistas, também buscando
uma maior variedade de consumidores e uma heterogeneidade na coleta de dados, foram

realizadas em dias e horarios diversos.

190 questionario usado para realizagdo das entrevistas segue anexo no fim deste trabalho.
" Informages adquiridas com a geréncia dos estabelecimentos em quest3o.
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A rede de supermercados Enxuto inaugurou sua primeira unidade na cidade de Rio
Claro em 1983, com o nome fantasia de Mikropreco (loja 06) com érea de 1.000m2 e
instalacBes no bairro Jd. Aurélia, passando a se chamar Enxuto no ano de 2005. Ja em 2011, a
rede Enxuto inaugura uma nova loja na cidade, com 17.300m2 de area total, sendo 2.350m2
de érea de vendas e 217 colaboradores, localizada em uma das principais avenidas da cidade
(loja 10), proxima ao centro, atendendo consumidores de diversos bairros de Rio Claro e
também das cidades vizinhas. As entrevistas desta pesquisa foram realizadas na loja 10 da
rede, e de acordo com as informacdes coletadas com a equipe gestora do supermercado a
presente unidade atende a um publico heterogéneo de acordo com a renda familiar, o que se
confirmou nas entrevistas com os consumidores, servindo para o abastecimento de clientes
das classes mais baixas (C, D e E) até as classes mais altas (A e B'?).

Ja a rede de supermercados Lavapés inaugura sua primeira loja em Rio Claro no ano
de 2009, no bairro Cidade Jardim, e em 2011 abre sua segunda unidade no bairro Vila
Cristina, sendo essa Ultima a unidade escolhida para a realizacdo das entrevistas. Segundo
informacdes obtidas nos questionamentos a equipe gestora da rede, o publico atendido pela
unidade em questdo sdo consumidores de renda familiar mais baixa, com predominio das
classes C, D e E™®, ja que a loja esté instalada em bairro periférico do municipio.

Em ambos os supermercados havia a presenca de outras formas de comércio ali

instaladas, como lojas de sapatos e roupas, acessorios para eletroeletrénicos, dtica e farmacia.

"2 Renda familiar da classe A é superior a 20 salarios minimos e a classe B é de 10 a 20 SM (Disponivel em:
<http://blog.thiagorodrigo.com.br/index.php/faixas-salariais-classe-social-abep-ibge?blog=5>. Acesso em:
04/01/2015)

3 Renda familiar da classe C é de 4 a 10 salario minimos, a classe D é de 2 a 4 SM e a classe E até 2 SM (vide
gréfico 1).
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A proposta exposta anteriormente, de distribuigdo das entrevistas em horérios e dias
alternados, tendo abrangido finais de semana, feriados, horarios comerciais em dias de
semana, e periodo noturno, foi respaldada em conversa com a geréncia dos estabelecimentos,
que pontuaram o aumento do fluxo em feriados e finais de semana como um facilitador para
uma amostragem mais heterogénea.

Para compreensao dos padrdes e das formas de consumo, é necessario verificar o perfil
dos consumidores e a maneira como as novas mercadorias (ecologicas) influenciam os habitos

e o cotidiano dos mesmos (gréafico 1).



Gréfico 1 — Caracteristicas Gerais dos Entrevistados
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Org. CAMPANI, M. M. (2013)
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Infere-se com os dados apresentados (gréafico 1) que a maior parte dos entrevistados
(69%"%) possui acesso & internet, sendo esse 0 meio mais utilizado para se manter informado,
mas 46% (sendo que, 21% desse total declarou usar a internet e a televisdo para se informar)
dos entrevistados encontra na televisdo sua fonte de entretenimento e informacgdo. A grande
maioria dos entrevistados (84%) concluiu a educacdo bésica (ensino fundamental e médio),
sendo que desses 45% concluiram o ensino médio, e 29% ja concluiram o ensino superior.

A fim de construir um perfil geral dos entrevistados também foi perguntada a idade e a
renda familiar média, mas esses dados ndo serdo analisados individualmente, e seréo
utilizados objetivando expor as caracteristicas gerais do publico alvo, composto por 68% com
idade entre 20 e 40 anos, e a maioria (56%) com renda familiar entre dois e cinco salérios
minimos.

Posteriormente, as indagacOes aos entrevistados dirigiram-se ao tema da pesquisa, 0
fator ecoldgico. Primeiramente, a indagagdo sobre e os fatores que definem a compra dos
produtos pelos consumidores; em seguida, a composicdo dos produtos que adquire, por fim, a
atitude e preferéncias do consumidor na hora de escolher as variadas embalagens, conforme

os graficos (2, 3 e 4) que seguem:

Gréfico 2 — Fatores definidores da escolha pelo consumidor de um produto no ato da compra
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Org. Campani, M. M. (2013)

No gréafico 2, foi indagado ao consumidor (Questdo 2, Anexo 1) quais eram suas
preferéncias na hora de optar por um produto dentre os fatores selecionados (Anexoll). O

preco foi escolhido como primeira opgdo, para mais de 50% dos entrevistados, o0s

14 . . . . .

Porcentagem referente a soma entre os consumidores que escolheram a internet como principal meio de
obter informagdes e os que escolheram mais de uma op¢do na hora de se manterem atualizados, sendo que
desse publico a internet se somava a outros meios.
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consumidores afirmaram que produtos mais econémicos sdo os escolhidos. J& como segunda
opcdo, 40% dos entrevistados afirmaram escolher os produtos pela marca que ja estdo
acostumados e sdo eleitos como produtos de confianca, deixando entdo, o fator ecoldgico
como terceira opcdo na hora de comprar uma mercadoria, sendo que o percentual de
entrevistados que colocou o fator ecol6gico como quarta opgao ndo se diferiu muito dos que a
elegeram como uma terceira opcao. Vale ressaltar aqui que por produtos ecoldgicos, no
contexto da questdo, estdo entendidos aqueles que trazem em sua rotulagem e em seu conceito
o selo ‘verde’, ou seja, aquele produto que o consumidor adota como ecoldgico, e ndo
necessariamente 0 €. A intensdo nessa questdo é apenas perceber se 0 consumidor consegue
diferenciar e observar o fator ecolégico no ato da compra.

Com esses dados apresentados o que se pode constatar € que muitos dos consumidores
aliam o fator ecoldgico a produtos com baixa qualidade, alguns chegaram a responder que as
embalagens ecoldgicas ndo sdo possiveis de serem reutilizadas, ja que sdo muito “moles e
ruins”, fazendo referéncia a garrafinhas de agua (Débora, 41 anos, dona de casa).

Consta também nesse grafico que mesmo o preco sendo destaque como primeira
op¢do, o fator “marca” ndo se distancia muito na preferéncia dos consumidores, o que nos
relata que as ‘qualidades’, a propaganda e as caracteristicas associadas as marcas Sao
compradas pelos consumidores como forma de mercadoria, como um produto a parte, 0 que
pode se comprovar com as barras da terceira e da quarta opgdo, em que o consumidor relata
ndo haver nenhuma preferéncia entre tipos diversos de embalagens e o fator ambiental no ato

da compra, pois tudo isso ja se encontra embutido na marca escolhida.

A producdo e venda dessas imagens de permanéncia e de poder requerem
uma sofisticacdo consideravel, porque é preciso conservar a continuidade, a
flexibilidade e o dinamismo do objeto, material ou humano, da imagem.
Além disso, a imagem se torna importantissima na concorréncia, ndo
somente em torno do reconhecimento da marca, como em termos de diversas
associacbes com esta — ‘respeitabilidade’, ‘qualidade’, ‘prestigio’,
‘confiabilidade’ e ‘inovacdo’ (HARVEY, 1996, p. 260).

Para elucidar um pouco mais a discussdo, o grafico 3 (Questdo 3, Anexo I) ajudara a
entender o grafico 2.



93

Grafico 3 — Observacdo sobre a matéria prima utilizada na fabricacao dos produtos consumidos
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Org. Campani, M.M. (2013)

Consta no grafico 3, que mais da metade (58%) dos entrevistados ndo confere as
matérias primas utilizadas no processo produtivo daquilo que é adquirido, ou seja, ndo faz

diferenca como um produto é produzido, apenas sua utilidade de consumo.

Quando a resposta foi positiva em relacdo a observacdo da composic¢do do produto,
houve um empate dos consumidores que conferem o processo de fabricagdo com uma

finalidade ambiental com os que n&o fazem essa observacdo com a mesma finalidade.

Nesse momento da entrevista, a maior parte dos consumidores que respondeu
positivamente a essa pergunta, relatou que quando observa a composicao esta se referindo aos
ingredientes dos produtos, principalmente alimentares, conferindo tabela nutricional, e
qguando afirmaram que conferem os niveis ecoldgicos daquele produto se referem ao produto
organico, ou livre de agrotoxicos, mais com uma énfase a questdes de saude (como o cancer,
por exemplo), do que preocupagdo ambiental (ter em seu processo produtivo um alto indice

de degradacdo ambiental, poluicéo dos solos e agua, etc.).

Complementando essa questdo, o grafico 4, mostra se o consumidor manifesta alguma
preferéncia ou ndo por tipos de embalagens na hora de fazer a compra, o que confirma o que

foi exposto anteriormente (Questdo 5, Anexo I).
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Grafico 4 — Preferéncias por tipos especificos de embalagem
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Org. Campani, M. M. (2013)

Entre os entrevistados, 36% possuem alguma preferéncia no momento de escolher um
produto (grafico 5). Sendo que essa ndo é uma preocupacao para 57% dos consumidores em
questao.

Gréfico 5 — Tipos de materiais preferidos pelos consumidores
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Org. Campani, M. M. (2013)

Em quase metade dos casos (47,5%) o material de preferéncia é o pléstico, pela
versatilidade e resisténcia, com 15% dos materiais elencados aparece o vidro por se apresentar

como um tipo de embalagem que se reutiliza. As embalagens com maiores indices de
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degradacdo, quando descartadas na natureza, ou ‘reciclabilidade’ foram as com menos
percentual de escolhas, representando juntas 20% das opcdes indicadas. Por embalagens
‘ecologicas’ entende-se aquelas com um apelo seja de design ecoldgico ou fruto de material
reciclavel em sua composicdo. Ja as embalagens “reutilizaveis” foi uma demanda por parte
dos consumidores entrevistados que durante o questionamento aberto disseram (12,5%)
preferirem embalagens que pudessem reutilizar para outras finalidades, por exemplo. Na
opcdo “retorndvel” evidenciou as embalagens do tipo vasilhames que os consumidores

devolvem vazios na hora da compra.

Quando indagados (Questdo 4, Anexo 1) se na hora de escolher um produto e 0 mesmo
possuir embalagem também na versdo ‘refil’ (Grafico 6) os consumidores optam por esse tipo
de embalagem, o posicionamento foi de aceitacdo para a maioria dos entrevistados (78%),
justificando a escolha no fator ambiental, pois essas embalagens se apresentam como
ecologicamente corretas. Infere-se aqui que o conceito esta inserido na embalagem, refletindo

no ato de escolha do consumidor.

Gréfico 6 - Opta pelo uso das embalagens tipo ‘refil’ quando ha essa opc¢io
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Org. CAMPANI, M.M. (2013)

A embalagem ndo € simplesmente um invélucro com funcdo de armazenamento e
transporte, a criacdo das embalagens transformou a forma como consumimos. A partir do
surgimento delas houve alteracdo em todos os niveis desde o processo produtivo, sua

distribuicdo e consequentemente seu consumo, assumiram o papel de vendedoras, agregando
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um valor estético aos bens de consumo. “Deixaram de ter apenas a fungdo de proteger e
armazenar os produtos que contém, ganharam novas cores, formas e maneiras de se apresentar
buscando diferenciacéo e destaque no universo do consumo. E fundamental chamar a atencio
do consumidor seja por modificacdes no conteldo, ou por novas apresentacdes fisicas das
diferentes embalagens.” (CAMPANI, 2009, p. 11)

Os supermercadistas afirmam ainda que é a embalagem que faz o "show" no
ponto-de-venda, e 0 design e a "atratividade™ sdo os pontos fundamentais de
uma boa embalagem. Quando profissionais e empresarios que estdo na ponta
da cadeia em contato direto com os consumidores no momento de compra,
andando pelos corredores o dia todo e vendo o que acontece, afirmam que
"embalagem é tudo", nds temos de considerar seriamente a possibilidade de
eles estarem certos. Nossa recomendacéo, fruto preliminar das pesquisas que
realizamos e das descobertas que fizemos, é a de que todos agueles que estédo
envolvidos diretamente com o desenho, o planejamento, a producdo e a
utilizacdo de embalagem em seus negocios e produtos subam um grau na
importancia e na atencdo que dedicam a esse item, pois estdo diante de um
fator decisivo para 0 sucesso dos produtos de consumo e dos
estabelecimentos onde esses produtos sdo expostos (MESTRINER, 2005, p.
15).

As embalagens configuram, entdo, o atual nivel de consumo da sociedade atual.
Segundo Mestriner (2005) muitas sdo as implicagfes que as embalagens tém em nossa
sociedade, e sua utilizacdo vém ganhando importancia, conforme a sociedade humana se
desenvolve e a urbanizagdo aumenta. Ele afirma que a importancia assumida pela embalagem
é tamanha gue a vida nas grandes metrépoles depende delas, ja que ndo seria possivel garantir
0 abastecimento de, por exemplo, uma populacdo de 5 milhdes de habitantes ou mais, sem

embalagens que conservem os produtos.

Para o autor, os consumidores sdo a verdadeira razdo de ser das embalagens, e
consideram-nas muitissimo importante em suas vidas, a tal ponto que ndo conseguem
distinguir ou separé-la do produto. Para eles a embalagem e o produto sdo uma coisa so,
constituem uma entidade indivisivel. Essa afirmagdo confirma o levantamento presente nos
gréficos 4 e 5, os consumidores afirmaram nao possuirem preferéncia na hora de escolher uma
determinada embalagem mas quando questionados se havia preferéncia por algum tipo
especifico de embalagem (material) grande parte optou pelas de plastico, que sdo as mais

expressivas em volume nas prateleiras dos mercados.
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Uma tendéncia, que provoca sempre novas modificacbes no corpo da
mercadoria e na sua forma de uso, surge da contradi¢do, presente nas
pessoas, entre valor de uso e valor de troca. (...). O aspecto estético da
mercadoria no sentido mais amplo — manifestacdo sensivel e sentido de seu
valor de uso — separa-se aqui do objeto. A aparéncia torna-se importante —
sem duvida importantissima — na consumagcdo do ato da compra, enquanto
ser. O que ¢ apenas algo, mas ndo parece um ‘ser’, ndo ¢ vendavel. (...). A
aparéncia estética, o valor de uso prometido pela mercadoria, surge também
como funcdo de venda autbnoma no sistema de compra e venda (HAUG,
1997, p. 26 - 27).

O que se destaca entdo, é que a funcdo da embalagem transcendeu a percepc¢do dela
como funcdo original de acomodacdo, o papel desempenhado por ela é o de veiculacdo de
uma imagem, associada a uma marca, e € através das embalagens que o conceito ecoldgico

também se estabelece. N&o é vista apenas como residuo, mas como conceito.

Como observa Cortez (2011a, p.81) uma das caracteristicas importantes das
embalagens relaciona-se ao aspecto estético, que “refere-se a forma e aos elementos graficos,
logotipos, marcas e simbolos destinados a comunicacao visual e ao despertar sensaces aos
potenciais consumidores”. A autora destaca ainda a questdo do uso de embalagens
consideradas de luxo, que podem elevar os produtos em suas categorias, valorizando-os e

transformando-o0s em objetos de desejo.

Quando questionados (Questdo 6, Anexo |) sobre os simbolos que estdo estampados
nas embalagens com a finalidade de orientar o descarte correto e o tratamento final que é dado
aquela embalagem ja como rejeito, foi notado por 70% dos entrevistados a existéncia destes,
mas em sua quase totalidade ndo conseguem interpreta-los, como fica claro nos graficos 7 e 8

que seguem.
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Gréfico 7 — Consumidores que notaram a existéncia de simbolos que direcionam formas corretas de
descarte
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Org. Campani, M. M. (2013)

Gréfico 8 — Consumidores que conhecem origem e destino final dos produtos consumidos
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Org. Campani, M. M. (2013)

No gréafico 8 (Questdo 10, Anexo I) observa-se que foi manifestado pelo publico
(70%) uma desinformacdo e um desentendimento a respeito do processo e ciclo de vida dos
produtos, ndo esta claro para a populacdo a destinacéo final dada aquilo que € consumido por
eles, mesmo para os que fazem a separacdo dos residuos.

No dominio da producdo de mercadorias, o efeito primario foi a énfase nos
valores e virtudes da instantaneidade (alimentos e refei¢cdes instantaneos e
rapidos e outras comodidades) e da descartabilidade (xicaras, pratos,
talheres, embalagens, guardanapos, roupas etc.). A dindmica de uma
sociedade ‘do descarte’, como a apelidaram escritores como Alvin Toffler
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(1970), comecou a ficar evidente durante os anos 60. Ela significa mais do
gue jogar fora bens produzidos (criando um monumental problema sobre o
eu fazer com o lixo); significa também ser capaz de atirar fora valores,
estilos de vida, relacionamento estaveis, apego as coisas, edificios, lugares,
pessoas € modos adquiridos de agir e ser (HARVEY, 1994, p. 258).

Além do consumidor ndo ter conhecimento do processo produtivo, a fragmentacdo da
producdo e as alteracBes do trabalho expostas anteriormente sdo reforcadas aqui, onde o
sujeito ndo sabe como é feito, a finalidade, e nem o que é feito com esse produto depois de ser
extraido seu valor de uso. Fundamentando entdo o que Harvey (apud CHAUI, 2006, p.32)
pontua como ‘compressdo do tempo-espago’ condicionantes do consumo moderno. “A
fragmentacdo e a globalizacdo da producao econdémica engendram dois fenémenos contrarios
e simultaneos: de um lado, a fragmentacédo e a dispersao espacial e temporal, e de outro, sob
os efeitos das tecnologias eletronicas e de informagdo, a compressdo do espaco.” Para o autor
tudo acontece “aqui” sem distancias, diferencas ¢ sem fronteiras (compressdo do espago), e
tudo se passa “agora” sem passado e sem futuro (compressao do tempo). E finaliza dizendo
que a “fragmenta¢do e a dispersdo do espaco e do tempo condicionam sua reunificagdo sob
um espaco indiferenciado (um espaco no plano de imagens fugazes) e um tempo efémero

desprovido de profundidade”.

Para o homo faber, a moderna troca de énfase do “o que” para o “como”, da
coisa para o processo de sua fabricacdo, ndo foi de modo algum um bem
isento de males. Roubava ao homem como fabricante e construtor aqueles
padrdes e medidas fixas e permanentes que, até a era moderna, sempre lhe
haviam servido de guias em sua atividade e de critérios para seu julgamento.
Na&o foi somente, e talvez nem mesmo basicamente, o desenvolvimento da
sociedade comercial que, com a vitoria triunfal do valor de troca sobre o
valor de uso, introduziu em primeiro lugar o principio da intercambialidade,
depois a relativizacdo e, finalmente, a desvalorizagcdo de todos os valores.
(...) Em outras palavras, o homo faber, ao emergir da grande revolucdo da
modernidade, embora adquirisse engenhosidades jamais sonhadas na
fabricacdo de instrumentos para medir o infinitamente grande e o
infinitamente pequeno, perdeu aquelas medidas permanentes que precedem e
sobrevivem ao processo de fabricacdo. (...) Além disto, nenhuma outra
capacidade tinha tanto a perder com a moderna alienacdo do mundo e a
promogdo da introspeccdo a expediente onipoderoso para a conquista da
natureza quanto aquelas faculdades destinadas basicamente a construir um
mundo e produzir coisas mundanas (ARENDT, 2007, p. 320).
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Quando questionados se sabem onde encontrar as informagdes (Questdo 10, Anexo 1),
69.85% dos entrevistados diz ndo saber onde achar, sendo que 25,4% procuram na internet e

4,75% diz perguntar na prefeitura ou direto ao fabricante.

Além de ndo terem o conhecimento do ciclo de vida dos produtos os consumidores
também se mostram perdidos ndo sabendo onde encontrar essas informacbes para sanar
davidas referentes aos produtos adquiridos. O excesso de informagdo no qual estamos
mergulhados ndo esclarece, apenas evidencia o “paradoxo em que ha uma verdadeira
saturacdo de informacédo, mas, ao fim, nada sabemos, depois de termos tido a ilusdo de que
fomos informados sobre tudo” (CHAUT, 2006, p. 50).

Como sequéncia ao que foi apresentado até agora, outra informacdo relevante
levantada esta relacionada ao servico de coleta seletiva, prestado pela municipalidade em Rio
Claro. Assim, foi indagado (Questdo 7, Anexo l) aos consumidores se 0S mesmos
constatavam a existéncia de coleta seletiva no bairro onde residem, a resposta obtida foi, que
45% dos entrevistados afirmaram possuir servi¢o de coleta seletiva gratuito fornecido pela
municipalidade, sendo que, 39% dos entrevistado declararam ndo serem atendidos por esse
Servico, e 0s outros 16% néo souberam responder ou afirmaram que o servico € realizado por

catadores ou terceirizado.

Junto a esse questionamento surgiu a necessidade de saber a localidade residencial dos
entrevistados para descobrir se o servigo de coleta seletiva é de fato realizado pela prefeitura
do municipio ou se essa incumbéncia acaba sendo depositada a catadores ambulantes. A
prefeitura lista 65 bairros onde o servico de coleta seletiva é prestado, cabe ressaltar aqui um
desencontro do que foi declarado pelos entrevistados com o fornecido pelos érgdos publicos
municipais responsaveis. Grande parte dos consumidores entrevistados disse ndo realizar a
separagdo dos residuos domeésticos, pois ndo hd uma coleta diferenciada nos bairros onde
moram, e quando questionados se o0s bairros onde moram eram atendidos pelo servico gratuito
de coleta seletiva, 36% das declaracfes estavam incorretas quanto aos bairros atendidos ou
ndo pelo servico municipal de coleta seletiva. Dos bairros onde declararam residéncia 48%
ndo sdo atendidos pelo servico municipal de coleta seletiva. Nessa situacdo infiro que ha uma
deficiéncia ndo apenas do poder publico em coletar e tratar os dejetos, mas na comunicacao

desses 6rgdos com a esfera social.

A fim de entender, entdo, o que significa para o consumidor adquirir um produto

ecologicamente correto, e trazer esses preceitos para seus habitos cotidianos, foi solicitado



101

(Questdo 13, Anexo I) aos mesmos que dissessem o que é realizado dentro da rotina familiar

para que seus habitos causem menos impactos negativos ao meio ambiente.

A separacdo dos residuos domésticos (reciclaveis e ndo reciclaveis) foi a resposta dada
por 49% dos entrevistados, e para 11,72% a separacdo de Oleo usado se soma aos que
afirmaram assumir atitudes direcionadas ao favorecimento ambiental. Do total, 9% assumiram
ndo se mobilizar para alterar seus habitos cotidianos buscando o cuidado com a natureza.
Aproximadamente 16% dos consumidores direcionaram suas a¢des consideradas ecoldgicas
para reducdo de gastos com as despesas domésticas, como, economia de energia (desligar o
computador, apagar a luz, banhos rapidos), reaproveitamento de agua da chuva, reducdo do

consumo de &gua, reducdo do uso de produtos de limpeza na faxina, etc.

Né&o realizam a separacdo dos residuos 6% dos entrevistados, pois declaram néo haver
servico de coleta seletiva no bairro onde moram, e 10% assumem tomar medidas como
reaproveitamento de embalagens, desperdicar menos alimentos, fazem permacultura e

compostagem como medida de favorecimento ambiental.

Com essas respostas, 0s consumidores assumem e reproduzem o comportamento que
sdo massivamente manifestados em campanhas realizadas por instituicdes privadas e publicas
fomentando uma alteracdo na percepc¢éo da sociedade com relacdo aos seus modos privados,
que refletem na forma como s&o vistos pelo publico. A partir disso interessa saber qual a
importancia de adquirir esses novos habitos e optar pela compra dos produtos ecologicamente

corretos (grafico 9).

Para a grande maioria (81%) é muito importante adquirir esses produtos, podendo
entdo inferir que o consumidor esta comprando um discurso ecolégico e se sente pressionado
a assumir posturas ambientalmente corretas, mas ndo sabe quais posturas devem ser tomadas
por ele, e nesse contexto as propagandas assumem papel fundamental, pois trazem para as
empresas (marcas) a responsabilidade de manter o meio ambiente a salvo, garantindo aos
consumidores o direito ao consumo pleno, de tudo que julgar necessario e as grandes

empresas assumem a responsabilidade em cuidar do que é residuo.

Ainda no grafico 9, observamos que essa massiva demonstracdo de preocupacdo
ambiental obtida nas entrevistas, convergem para uma crenga do ‘senso comum’, cOmo
observa Lash (apud CHAUI, 2006, p. 8), se fundamenta através “dos mass media, que tornam

irrelevantes as categorias da verdade e da falsidade substituindo-as pelas nocbes de
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credibilidade ou plausividade e confiabilidade — para que algo seja aceito como real basta que

apareca como crivel ou plausivel, como oferecido por alguém confiavel”.

Grafico 9 — Importancia em uma escala de pontos (0 — 10) de comprar produtos “verdes”

1% 0%
. m4-7
| 81% 8-10

B ndo soube responder

Org. Campani, M. M. (2013)

Depois de saber da populacéo a prioridade dada ao consumo de produtos ecologicos,
foi indagado (Questdo 9, Anexo I) aos mesmos se eles sabiam entdo o que é levado em
consideracdo e quais as caracteristicas um produto deve conter para ser rotulado
‘ambientalmente correto’, essas caracteristicas que os produtos precisam ter para adquirir uma
rotulagem ambiental sdo desconhecidas por 51% dos consumidores. Dos 49% que
responderam saber o que é necessario, afirmaram que um produto pode ser considerado
ecologico por ser: 18,75% reciclavel; 10,93% diz que os produtos ndo podem prejudicar a
natureza; 10,93% justificaram pelo tipo e volume das embalagens; 9,37% diz que 0 processo
produtivo tem que ser menos agressivo; 7,81% embalagens reutilizaveis; 6,25% diz que tem
que ter curto tempo de decomposicdo; 6,25% embalagens biodegradaveis; 6,25%
biodegradavel; 4,68% propriedades quimicas e composi¢do dos produtos; 14,1% esta
distribuido entre formas de descarte, ndo pode ser plastico, embalagem retornavel, fabricantes
tem que descartar corretamente residuos perigosos, ndo sabe explicar, tempo de vida util, e

produto natural.
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E preocupante verificar que a maioria dos que utilizam desenvolvimento
sustentavel, sustentabilidade, parece aceitar a questdo ambiental como moda,
agenda politica sem analisar como se oculta a realidade. A construgdo
discursiva do desenvolvimento sustentvel parece limitar também o
desenvolvimento do principal atributo do homem, ou seja, a capacidade de
pensar (RODRIGUES, 2006, p. 8).

Nessa questdo o objetivo era complementar a anterior, onde o consumidor elencou a
importancia de se consumir um produto ambientalmente correto, mas observa-se aqui que 0
mesmo se sente pressionado a interceder pelo meio ambiente, mas ndo sabe como, e quando
seleciona uma resposta ele a escolhe dentre opcdes que estdo em voga quando se pensa em
ecologia, como é o exemplo da reciclagem, ou por ser uma atitude mais efetiva, no ponto de
vista dos individuos, ja que existe um mercado para esse procedimento, ou o material é

recolhido pela prefeitura.

Ja que os entrevistados declararam importante adquirir produtos ecologicamente
corretos, buscamos saber quais empresas e marcas sdo associadas e qualificadas a obter a
escolha na hora da compra (Questdo 11, Anexo 1), e as principais marcas indicadas pelos
consumidores foram, Natura, Ypé, Coca-Cola, Tang e Bombril. Sendo a Natura elegida pela
maioria dos consumidores como a empresa ambientalmente correta. Lembrada pelo slogan
“plantamos uma arvore para vocé€”, a Ypé se destaca como segunda opcdo na opinido dos
consumidores. A Coca-Cola, lembrada também por produtos especificos como a agua mineral
Crystal, foi a terceira opcdo na memoria dos entrevistados. A Bombril e a Tang tiveram
apenas uma representacdo no imaginario publicitario dos consumidores quando indagados

sobre empresas “verdes”.

As particularidades de cada uma das marcas citadas ja foram exploradas
anteriormente, cabendo aqui algumas ressalvas gerais sobre o valor simbdlico e a esséncia
dessas empresas na hora de transmitirem os valores ambientais aos consumidores. Segundo
Rodrigues (2006, s/n) o ideario do desenvolvimento sustentavel, acirra o deslocamento de
discursos, que ocultam, encobrem contradi¢Oes e conflitos de classe transformando-as em
‘conflitos entre geragdes’. O desenvolvimento sustentdvel joga uma espessa camada de
fumaca sobre a importancia do territério e as formas de apropriacdo e transformacdo das
riquezas naturais deslocando as responsabilidades para a concep¢do do meio ambiente como

‘bem comum’.
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A partir dessa ponderacdo a autora ainda levanta alguns questionamentos referentes a
essa sensacao de pertencimento levantada pelas politicas ambientais deixando as contradi¢des
no ostracismo da desinformacdo, usando do bem comum para sensibilizar e assim agregar
valor aos produtos das marcas, “(...) como reprovar, como ser contrario a um ambiente
saudavel para todos? Como ser contra pensar nas geracOes futuras? Como ndo considerar a
conservacao das riquezas naturais (ou melhor, dos recursos naturais)? Como reprovar que 0s
“recursos humanos” sejam treinados para o trabalho e para a protecdo ambiental? O
desenvolvimento sustentavel parecer ser um destino inevitavel para o qual todos devem
contribuir.” (RODRIGUES, 2006, s/n), por isso os consumidores acabam por “comprar” esse

discurso e essa ideologia vinculados aos “eco” produtos.

Além das propagandas exibidas nos principais meios de comunicacdo, algumas
empresas promovem suas marcas em campanhas ecol6gicas vinculadas a redes de
hipermercados e supermercados. Com 0 objetivo de saber dos consumidores a participacédo
dos mesmos nessas campanhas, foi questionado se esses eventos promovidos nos mercados
eram frequentes ou se a participacdo do publico era efetiva. Nos graficos 10, 11 e 12, a
maioria dos consumidores (84% do supermercado Enxuto, 88% do supermercado Lavapés e
86% entre os supermercados Enxuto e Lavapés) afirmou ndo haverem notado e/ou

participados das campanhas nos mercados que frequentam.

Os clientes entrevistados (16% e 12% respectivamente) observaram a campanha que
estava sendo promovida do periodo correspondente a pesquisa empirica, periodo esse em que

a coleta de 0leo usado estava sendo oferecida pelo Supermercado Enxuto.
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Gréfico 10 — Observou ou participou de campanhas ecoldgicas nos mercados — entrevistados do
Supermercado Enxuto.
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Org. Campani, M. M. (2013)

Gréfico 11 — Observou ou participou de campanhas ecoldgicas nos mercados — entrevistados do
Supermercado Lavapés.
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Org. Campani, M. M. (2013)

Para os consumidores entrevistados no supermercado Lavapés que responderam
positivamente a essa pergunta (Grafico 11), aproximadamente 67% desse publico justificou
que as campanhas que notou e participou estavam associadas a retirada de sacolinhas nos
check out. Os demais 33% justificaram ter notado campanhas ecoldgicas em outros mercados

da cidade, e ndo na rede em questdo (Lavapes).
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Gréfico 12 - Observou ou participou de campanhas ecolégicas nos mercados — Entrevistados dos
Supermercados, Enxuto e Lavapés.
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Org. Campani, M. M. (2013)

O que se observou com a realizacdo das entrevistas, e do contato com o publico
consumidor, converge com a afirmacdo de Layrargues (1996), através da existéncia de um
conflito e a clivagem ideoldgica do mundo contemporaneo, ocorre um embate entre as forgas
conservadoras ‘predatorias-perdularia’ e as forgas opostas, que apontam para uma civilizacdo
social e ecologicamente equilibrada. A maioria dos consumidores entrevistados esta imerso
no emaranhando de informagGes excessivas sem significado, e ndo conseguem se situar diante
desse processo, sendo cada vez mais massa de manobra do sistema, que bombardeia imagens,
simbolos carregados de subjetividades emotivas, trazendo o individuo a uma ‘cortina de
fumaca’ que o conduz pelos caminhos previamente estabelecidos pelas iniciativas privadas,

Sem que 0 mesmo consiga entender o processo.

Para Harvey (1994), essa criagdo de consenso esta fundamentada no bombardeio de
estimulos, limitados ao campo da mercadoria, 0 que gera um problema de sobrecarga
sensorial, tornando a dissec¢do dos problemas da vida urbana modernista (como a questdo

ambiental, por exemplo), insignificantes em termos comparativos.
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2.3.2. - Resultado da pesquisa com a geréncia dos Supermercados Enxuto e Lavapés.

Como parte da pesquisa, a equipe administrativa dos estabelecimentos selecionados
também foi entrevistada™, onde algumas perguntas buscavam compreender a relacdo do
estabelecimento com as politicas publicas ambientais, como por exemplo, a Politica Nacional
de Residuos Solidos, e as adaptacBes que estd trazendo com relacdo ao trato e as
responsabilidades pelo residuo gerado, nas diversas escalas.

Assim sendo, duas redes de supermercados foram escolhidas, levando em
consideracdo a distancia geogréafica, no intento de coletar dados mais heterogéneos possiveis
no que tange a renda e a escolaridade dos consumidores entrevistados. Como exposto
anteriormente, os administradores das respectivas redes também foram questionados
objetivando compreender as iniciativas, em favor do meio ambiente, realizadas pelos
estabelecimentos em questao.

O relato da geréncia de ambos os estabelecimentos trouxe, em conjun¢do com 0 ja
apresentado pelos consumidores em suas entrevistas, alguns questionamentos. Se as politicas
ambientais sdo promovidas pelos estabelecimentos, as grandes marcas estdo investindo em
produtos com essa roupagem com campanhas ecoldgicas, e os consumidores se dizem
preocupados com os problemas ambientais, por que ndo ha uma adesdo expressiva por parte
dos mesmos? Porque entdo essas campanhas ou agOes efetivas estdo tdo discordantes com as
praticas dos consumidores? O que é preciso ser feito para que essas campanhas atinjam a
populacdo? Uma agéo horizontalizada e ndo apenas verticalizadas? Sensibilizac&o ou falta se

informacao?

' Roteiro de perguntas disposto em anexo no fim do texto.



Figura 14 — Homepage do supermercado Enxuto
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Fonte: http://enxuto.com.br/sustentabiIidadé/ (2014)

A necessidade de se promover a sustentabilidade também no setor varejista fez a rede
de mercados Enxuto expor em sua pagina virtual as acdes priorizadas pela empresa quando 0
assunto sdo os valores ecoldgicos. O estabelecimento, em sua homepage (Figura 14), afirma
que: “Quanto a preservacdo do Meio Ambiente, fazemos coleta interna do Gleo vegetal
utilizado nos Setores de Padaria, Rotisserie, Restaurante e Refeitdrio, e disponibilizamos a
recicladoras que dardo o destino correto desse residuo, transformando-o em outros produtos
como, Biodiesel, massa para fixacdo de vidros e sabdo. Nas nossas Lojas de Rio Claro temos
0 Programa 4x1 para 0 Meio Ambiente que consiste em recolher 4 litros de 6leo de cozinha
utilizado pelos nossos clientes e oferecer a eles, gratuitamente, 900ml de éleo novo. Ainda na
area de Meio Ambiente, realizamos frequentemente campanhas de doacdo de animais em
todas as nossas Lojas e anualmente realizamos a Semana Interna da Sustentabilidade, com o
objetivo de conscientizar nossos Colaboradores sobre a responsabilidade individual com o
Meio Ambiente.” *® Na homepage da rede de supermercados Lavapés ndo ha nenhuma
mencao a praticas ecologicas, mas em um periodico de circulacéo interna da rede a campanha
de retirada das sacolinhas plasticas dos check out foi citada como medida de protecdo

ambiental (figura 15).

'® Informagdes presentes em: http://enxuto.com.br/sustentabilidade/. Acesso em 20/06/2014.



109

Figura 15 — Atitude ecoldgica veiculada no Periddico de circulagéo interna do supermercado Lavapés
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Fonte: material de circulacdo interna da rede de supermercados Lavapeés, disponibilizado pela geréncia em meio

digital. (2014)

Na entrevista com a administracdo do supermercado Enxuto, algumas campanhas

realizadas no estabelecimento foram citadas (Questdo 1, Anexo Ill), a exemplo:

e Campanha de Conscientizacdo: - Coleta Seletiva (6leo usado, pilhas e baterias —

apenas disponiveis em algumas unidades - doagdo dos residuos reciclaveis gerados

internamente para cooperativa de catadores);

e Semana da Sustentabilidade: evento interno com o objetivo de promover o

conhecimento dos colaboradores quanto aos assuntos relativos a Sustentabilidade;

e Ac0es especificas em datas comemorativas: “calendario verde”;

e Campanhas de doagédo de Sangue;

e Parceria com Mesa Brasil®’.

A mesma pergunta foi feita para a geréncia do supermercado Lavapés, que enumerou as

campanhas realizadas pela rede, sendo elas:
e Coleta de 0leo de cozinha usado;

e Reciclagem de papeldo;

17«0 Mesa Brasil Sesc é uma rede nacional de bancos de alimentos contra a fome e o desperdicio. Seu objetivo é
contribuir para a promocéo da cidadania e a melhoria da qualidade de vida de pessoas em situacdo de pobreza,
em uma perspectiva de inclusdo social. Trata-se essencialmente de um Programa de Seguranca Alimentar e
Nutricional, baseado em acOes educativas e de distribuicdo de alimentos excedentes ou fora dos padrdes de
comercializagdo, mas que ainda podem ser consumidos. Assim, o Mesa Brasil Sesc busca onde sobra e entrega
onde falta. De um lado, contribui para a diminui¢do do desperdicio, e de outro reduz a condi¢do de inseguranca
alimentar de criancas, jovens, adultos e idosos. Em ambos 0s polos desse percurso, as estratégias de mobilizacdo

e as acbes educativas incentivam a solidariedade e o
http://www.sesc.com.br/portal/Assistencia/Mesa+Brasil+Sesc/

desenvolvimento comunitario.”

IN:
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e Separacdo do lixo;

e Ponto de arrecadacéo de pilhas e baterias.

Cabe ressaltar aqui que, nas respostas dos consumidores entrevistados no
supermercado Enxuto, apenas a coleta de éleo foi lembrada. J& no supermercado Lavapés
nenhuma dessas medidas apareceu como relevante no cotidiano dos que ali se abastecem.
Com relagdo a “Semana da Sustentabilidade” ndo houve clareza por parte dos gestores sobre
as atividades e propostas pretendidas com esse evento, pois se limita apenas aos
colaboradores da rede.

Quando questionados (Questdo 2, Anexo Ill) sobre a adesdo do publico a essas
campanhas promovidas pelas redes, a resposta obtida afirmou haver uma adesdo satisfatdria,
onde os consumidores facilmente se apropriam dessas manifestacbes geradas pelos
estabelecimentos, em contradicdo novamente com os Graficos 7 e 8 apresentados
anteriormente.

Na terceira questdo, fatores externos foram excluidos como motivacdes as praticas
realizadas nos mercados, afirmando que néo existem legislacdes municipais, estaduais ou
federais que estipulem as politicas ambientais promovidas, e que as a¢des sdo incentivadas
por 6rgdos ou empresas privadas, sendo que a maior parte delas sdo incentivadas e propostas
pela Diretoria, no planejamento anual das redes (Anexo I11).

Essa terceira questdo foi elaborada respaldada na PNRS (Politica Nacional de
Residuos Sélidos), em concordancia com o Capitulo II, artigo 3°, que trata da Logistica
reversa e da Responsabilidade Compartilhada como as novas premissas do manejo adequado
guanto ao entendimento das responsabilidades daquilo que ja& foi consumido, ou seja,
descartado. Esse inciso dessa nova legislagdo ambiental brasileira também refletiu nas
entrevistas com os consumidores que por ndo se sentirem parte do processo, ndo assumem seu
papel no ciclo de vida dos produtos por eles consumidos.

Na quarta e quinta perguntas (Anexo Ill) houve um relato de aumento da procura por
informacdes, produtos e campanhas ecolégicas por parte do pablico e também das empresas
em promover suas marcas. Mas ndo condiz novamente com o0 levantado junto aos
frequentadores dos mercados, que demonstraram que o fator ecoldgico esta entre a terceira e
quarta opcdes na hora da comprar (Gréfico 2).

Quando questionados sobre as empresas e marcas que promovem acdes ecoldgicas no
supermercado Enxuto, trés marcas foram citadas, duas delas foram as mesmas selecionadas

pelo pablico (Ypé e Coca-Cola), e uma aparece como resposta apenas da geréncia do
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supermercado Enxuto, que é a Laticinios Jussara. Algumas informacbes sobre campanhas
dessa empresa foram levantadas, sendo essa uma empresa regional, sediada no estado de Sao

Paulo.

Figura 16 — Homepage Laticinios Jussara
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Observando os topicos elencados na homepage da empresa, como por exemplo, as
“dicas de ecologia” e “consumo responsavel” alguns elementos como: - Desligue o televisor
ao dormir (lembrando os consumidores que o standby também consome energia); - tome
banhos rapidos, pois os chuveiros elétricos sdo os principais vildes do consumo energético; -
evite ldmpadas acesas durante o dia, e prefira as lampadas econdmicas; - evite abrir a
geladeira desnecessariamente; - evite sacolinhas plasticas. Essas “instru¢des” oferecidas pelo
site como medidas ecologicamente corretas estdo também no discurso dos consumidores, que
assumem esses imperativos ambientalistas como formas de ser sustentavel e se planejar para
garantir recursos as geragdes futuras.

Para finalizar, os administradores deveriam responder (Questdo 7, Anexo Ill) quais
medidas efetivas foram tomadas respaldadas nas legislacbes ambientais vigentes, e 0s
mesmos responderam que houve uma mudanga muito profunda que veio com a retirada das
sacolas plasticas nos “check out”, mas essa mudanga ndo foi bem recebida pela sociedade e o

Setor voltou a distribuir essa embalagem. Notamos aqui que 0 mesmo declarado pela geréncia
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foi observado por alguns consumidores, as sacolas plasticas foram resposta de 33,34% dos
entrevistados que responderam ter participado de campanhas ecoldgicas nos mercados que
frequenta, ou seja, essa foi uma medida tomada pelos 6rgaos publicos, que ndo foi bem
executada pelos estabelecimentos, pois trouxe aos consumidor os repasses financeiros
oriundos dessa retirada das sacolas.

Se ndo ha legislacdes que fomentem as a¢des ecoldgicas dentro dos mercados, e pelo
que foi constatado nas entrevistas ndo ha uma participacao assidua dos consumidores, por que
entdo as empresas privadas continuam promovendo e investindo em campanhas ecoldgicas?
Existe por parte do poder publico uma série de beneficios para as empresas que apresentam
propostas de minimizacdo de impactos ambientais em todo o processo, seja na producdo ou na
distribuicdo, por exemplo, a isencdo no pagamento de tarifas e impostos, bonificacdes,
elaboracdo de selos empresariais de adequacdo as normas ecoldgicas vigentes no mundo (ISO
— Organizagéo Internacional para Padronizacao), etc., estdo entre as justificativas que dao as
empresas 0 aval para que continuem promovendo acgdes pontuais em seu cotidiano, nao

instigando no consumidor nenhum tipo de identificacdo expressiva.

Ja foi dito anteriormente que as propagandas mascaram e escondem as realidades e
contradicGes presentes no processo produtivo, producdo essa que tem em suas raizes na
exploracdo do trabalho, no aumento das exclusfes sociais, no uso indevido de recursos
naturais prejudicando o abastecimento, criacdo e fomentacdo de desigualdades econdmicas,
sociais e ambientais tipicas do sistema econémico e politico vigente. Fica evidente, entdo, que
a real intensdo no investimento massivo em propagandas é a criacdo de uma imagem de
confianca, buscando ludibriar o consumidor para que 0 mesmo ndo consiga perceber as

agruras sociais como parte do modo de produzir e de consumir da atualidade.

Promover a marca e buscar o diferencial é a justificativa mais condizente, de certa
forma esse convencimento € um processo lento, e estar na dianteira desse processo trés a
mente dos consumidores as vantagens dessas empresas, pois junto com o as transformacgdes
sofridas pelos produtos para se tornarem ambientalmente corretos, e as premissas ecoldgicas
da marca, vém o status do consumidor gque a adquiriu, com isso o individuo que possui aquele
produto € visto pelos olhos da marca promovida. Como ja foi dito antes, esses diferenciais
promovidos pelas grandes marcas estdo plantando sementes para promover um “primeiro
encontro” e depois disso o consumidor ndo se importard em pagar mais, pois junto com
aquele produto adquirido estara comprando também florestas, reciclagem, um ar mais puro

para os filhos, agua limpa, etc.
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Nesse contexto, a compra de um produto de marca ndo € apenas uma
manifestacdo de hedonismo individualista, visa também responder as novas
incertezas provocadas pela multiplicacdo dos referenciais, bem como as
novas expectativas de seguranca estética ou sanitaria. (...) a marca permite
tranquilizar o comprador; quando se multiplicam os medos alimentares, séo
privilegiados os produtos com selo ‘biodindmico’, as marcas cuja imagem &
associada ao natural e ao ‘auténtico’. E sobre um fundo de desorientacéo de
ansiedade crescente do hiperconsumidor que se destaca 0 sucesso das marcas
(LIPOVETSKY, 2007, p. 50-51).

Em acordo a essa premissa, Baudrillard (1991, p. 33) afirma que “finalmente é o
capital que se alimentou, do decurso da sua historia, da destruicdo de todo o referencial, de
todo o fim humano, que rompeu todas as distin¢des ideais do verdadeiro e do falso, do bem e
do mal, para estabelecer uma lei radical de equivaléncia e de trocas, a lei de bronze do seu
poder. Ele foi o primeiro a brincar a dissuasdo, a abstracdo, a desconexdo, a
desterritorializacdo, etc., e se foi ele que fomentou a realidade, o principio de realidade, foi
também ele o primeiro a té-la liquidado no exterminio de todo valor de uso, de toda
equivaléncia real, da producédo e da riqueza, na propria sensacao que nos temos da irrealidade

das questdes e a omnipoténcia da manipulagdo”.

Dotar de valor de uso e troca as agdes ecologicas € criar um mercado da crise.
Baudrillard (1991) sustenta que a crise ambiental e a encenagdo ecologista sdo, no seu
conjunto, um filme de catastrofe, igualmente ao estilo (e valor) que os que glorificam
Hollywood. “E inutil interpretar laboriosamente estes filmes na sua relagio com uma crise
social objetiva, ou mesmo com um fantasma objetivo de catastrofe. E no outro sentido que se
imp0e dizer que é o proprio social que, no discurso atual, se organiza segundo um cenario de
filme de catéastrofe” (BAUDRILLARD, 1991, p. 33).

Os individuos sdo expostos a situacdes de crise e catéstrofe, colocados em estado de
alerta, e no momento oportuno as organizagdes produtivas estabelecem discursos
salvacionistas a crise eminente, trazendo na constituicdo de imagem e conceito da marca a
salvacdo ambiental, sem prejudicar os niveis de desenvolvimento conquistados. Ao serem
estimulados a ‘salvar o planeta’, os consumidores buscam, nas novas formas definidas pelos
produtores, se adequarem as premissas impostas por uma suposta ruptura do modelo de
consumo imperado até entdo. O que ndo sdo conduzidos a observar € que, essa transformacao
anunciada pelas empresas se trata da penetracdo do capital no plano do imaterial, assumindo
também o controle do imagético e do simbolo, ou seja, o consumidor é levado a comprar a

imagem criada para aquele objeto sem ter conhecimento real do que estd comprando junto
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com aquele discurso. O consumidor paga por dois produtos, o objeto de fato, produzido pelas
maquinas para atender a necessidade imediata, e pela imagem que envolve essa escolha.

Fundamentar o desenvolvimento sustentavel onde a obsolescéncia € programada se faz
contraditorio. “A obsolescéncia foi estudada e transformada em técnica, os especialistas
conhecem a esperanca de vida das coisas. (...) Essas médias estatisticas figuram na
demografia dos objetos, em correlacdo com os custos de producdo e lucro. Os escritorios que
organizam a producdo sabem levé-las em conta para reduzir a esperanca de vida, para acelerar

a rotacdo dos produtos e do capital”, afirma Lefebvre (1991, p. 91).

Afirmar que os estabelecimentos estdo preocupados com meio ambiente seria supor
que o importante ndo é mais o lucro, e sim as premissas de preservacdo e conservacao pra
usufruto das geracGes futuras, o que claramente ndo condiz com nosso modelo de
desenvolvimento econémico, de imediatismos, é apostar em uma espécie de ‘bondade’ que
ndo se sustenta. Claramente os beneficios assumidos pelos estabelecimentos, que propdem em
seu planejamento acbes ecologicamente direcionadas, sdo de fundamento econémico. Cabe
lembrar que, quando houve um conjunto de projetos de leis (leis municipais, estaduais e
federais) determinando a retirada das sacolinhas plasticas dos mercados, 0s mesmos nao
assumiram arcar com 0S possiveis prejuizos econdmicos, e comercializaram alternativas de
acondicionamento dos produtos adquiridos pelos consumidores, se isentando completamente
do 6nus daquela medida, cuja qual ndo defino ser ou nédo eficientes, apenas aponto essa como
exemplo da falta de amparo dos estabelecimentos, e novamente repassando o0 custo ao

consumidor.
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CONSIDERACOES FINAIS

No decorrer dessa dissertacdo, buscou-se apontar como se desenvolveram 0s processos
produtivos e sua relagdo com a natureza. Estruturado pelo modo de producédo capitalista o
meio ambiente sempre forneceu recursos para manutencdo dos atuais niveis de
desenvolvimento, fomentando o consumismo contemporaneo. Com 0 crescimento
desenfreado, a natureza comeca a ser vista como desaceleradora do desenvolvimento, e o
meio ambiente comeca a se sobrecarregar com os rejeitos fruto da modernidade. Falseando o
limite entre 0 necesséario e o desprezado, as midias divulgam a crise ambiental, o caos,
evidenciando as agruras ambientais frente a um consumo desenfreado. Mas para onde vai e 0
que ¢é feito com todo esse excesso? O que ndo tem mais serventia é desprezado, fazendo do

exercito morto dos objetos o maior desafio do capital.

Partindo dos residuos do consumo como representacdo visual dos padrdes consumistas
da sociedade atual, iniciamos a compreensdo da producédo do discurso sustentavel. A escassez
de recursos, assim como a aceitacdo de que existe um desequilibrio entre desenvolvimento e
regeneracdo do meio ambiente, fizeram surgir o interesse e a necessidade de se debater os
limites do crescimento. Esse debate, que envolveu o setor publico e o privado, vem gerando
conflitos de interesse, e uma série de questionamentos. Como manter o desenvolvimento
econémico sem prejudicar 0 meio ambiente? Seria possivel sem que houvesse perdas? Ficou
evidente que muitas discussdes a esse respeito ainda serdo realizadas, visto que essa tematica

vem se adensando recentemente.

Com isso, estabeleceu o chamado desenvolvimento sustentavel, que visa, em teoria,
racionalizar o crescimento para que 0s recursos naturais sejam garantidos as geragdes futuras.
Em posse dessa premissa, mudancas estruturais deveriam ser consideradas no ambito da
producdo, da distribuicdo, da circulacdo e do consumo, mas a pratica ndo se compds dessa

maneira.

As transformagdes se limitaram a criacdo de um ‘consumo ecologicamente correto’,
ou seja, foram criados simbolos de um consumo dito correto, de produtos que j& estavam no
mercado, mas que, agora, veiculam agregado a imagem de objetos livres das consequéncias

danosas ao meio ambiente. Os fabricantes produziram nos consumidores a necessidade e a
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oportunidade de escolha, mas fizeram dessa escolha o falsete de uma conscientizacdo

ecoldgica.

A constatacdo da mercantilizacdo da natureza, através do discurso do desenvolvimento
sustentavel, permitiu a reflexdo sobre a principal mercadoria em questdo, a natureza, nao
mais, e apenas, como fonte de matéria prima, mas como imagem idealizada, trazendo a
indagacgéo sobre o papel dessa imagem de natureza preservada enquanto adaptacdo para novos

negdcios capitalistas.

Impera nos individuos um impeto consumista, e a busca pelo que motiva esse
hirperconsumo atual indica que consumir, além de suscitar 0 gozo no individuo (paixao pelo
consumo), se tornou um ato de diferenciagdo e de construcdo de uma imagem social. A marca
publicitaria assume a conducdo desse comportamento, criando um fetiche da mercadoria,

através dos simbolos que garantem a exclusividade e a sensacao de pertencimento.

Concluiu-se que as marcas publicitarias aticam no consumidor o desejo de ndo se
sentirem excluidos. A sensacdo de pertencimento que estd vinculada ao simbolismo do
produto a ser vendido, ndo se limita ao uso do préprio com uma finalidade exclusiva e
especifica, somam-se a eles inten¢des e modos de uso determinados pelos produtores, ou seja,
uma garrafinha de &gua com funcéo objetiva de atender a uma necessidade fisiologica, a sede,
estd exibindo, também, a condicdo social, a postura ecoldgica, etc., daquele individuo que a
possui, objetivando a reproducdo daquele ato no cotidiano do maior numero de individuos
possiveis. N&o basta ‘matar a sede’, é preciso diferenciar a minha sede da sede dos demais,

através das marcas.

Foi repetida massivamente pelos consumidores entrevistados nessa pesquisa a
importancia do consumo ecologicamente direcionado, mas pontuou-se também o
esvaziamento gque esse conceito assume na pratica cotidiana dos mesmos, a necessidade de
agir de acordo com os imperativos ambientalistas direcionou o consumidor a sentir obrigagéo
de mudar os habitos domésticos, mas nao sabem localizar e pontuar a importancia desse gesto

no todo.

Os produtos ecoldgicos foram o recurso criado pelos produtores como solucéo a crise
ambiental anteriormente anunciada. Sensibilizou o consumidor para a necessidade de
mudanca nos habitos cotidianos e introduziu de pronto a solucdo. Excluindo as evidéncias de

exploracdo social, ambiental, econémica e politica através de propagandas estruturadas com o
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objetivo de desviar a atencdo do problema, e sanar a intencdo que os consumidores venham a

ter de buscar se informar.

O que de fato ocorre € que, o0 capital, visando sua manutencdo, tem se apropriado
também da crise ambiental, fazendo da crise uma estratégia mercadologica. As adaptacdes
sofridas pelos produtos para que se adequem ao consumo moderno e as transformacgdes nas
demais esferas a partir da apropriacdo do discurso do desenvolvimento sustentavel,
desenvolveram alteracdes na forma como as empresas transmitem esses valores, foram
criadas, entdo, as marcas “verdes”. A partir desse entendimento, somado ao colhido
empiricamente nas entrevistas, foi possivel observar que ha, de fato, uma aceitacdo pela esfera
social, do discurso salvacionista emitido pelos ecoprodutos. Apesar dessa aceitacao,
constatou-se uma massiva desorientacdo processual, ou seja, nada conseguem declarar a
respeito do que define um produto ecologicamente correto, e sua finalidade. Mascarado pelos
slogans publicitarios de “salve o planeta”, “respeite a natureza” e “faga a sua parte” as
empresas se apossam e moldam os costumes e habitos do cotidiano para direcionarem seus

produtos ao fascinio do consumo.

Pudemos notar que os consumidores reproduzem todos aqueles discursos preparados
para que eles assimilem como verdades consumadas e tragam para o0 cotidiano as

transformacoes induzidas como necessidades esponténeas.

Os consumidores sdo induzidos a assumirem-se culpados pelos desequilibrios naturais,
através do excesso de elementos catastréficos exibidos diante do publico. Esses excessos ndo
garantem o conteudo informativo, muito pelo contrario, esses excessos de estimulos apenas
geram a desinformacdo, que para Chaui (2006) é o principal resultado da maioria dos
noticiarios de radio e televisdo. Com efeito, de modo geral, as noticias sdo apresentadas
impedindo que o0 ouvinte e 0 espectador possam localizar os fendmenos no espago e no

tempo.

O que explica, entdo, a extrema importancia dada pelos consumidores aos problemas
ambientais, em contraposicdo a sua inabilidade em tomar alguma atitude efetiva, € que, 0s
mesmos ndo localizam essa problematica no espaco-tempo, ou seja, com o imediatismo
instaurado na sociedade moderna, o futuro (premissa da sustentabilidade) esta distante demais
das préaticas presentes. Além disso, os problemas ambientais existem e sdo expostos nos
veiculos de comunicacdo, porém extintos de concretude, aquele problema entra na vida do

sujeito no instante em que ele esta em contato com aquela informacao, que passa a ser naquele
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momento parte da vida do mesmo, porém, quando desliga o televisor aquela informacao se
descarta, assim como os demais objetos de seu consumo. O espaco real é o do televisor, do
radio, e como exemplifica Chaui (2006), os acontecimentos sdo relatados como se néo
tivessem causas passadas e nem efeitos futuros; surgem como pontos puramente atuais ou

presentes, sem continuidade no tempo, sem origem e sem consequéncias.

Como compreender entdo a relagdo do consumo moderno, imediatista, efémero,
descartavel, e inserir a premissa de preservacionismo e conservacionismo, garantindo
suprimentos as geracBGes futuras? Instaura-se aqui um conflito entre a l6gica do capital
(imediatista) e os limites da natureza, os produtos ndo tém passado e nem futuro, e a
sustentabilidade se vale do ciclo de vida (ou seja, parte do pressuposto que os produtos
tenham passado, presente e futuro).

A crise ambiental, a escassez dos recursos naturais, os problemas com os residuos do
processo produtivo e do consumo, evidenciam o conflito entre o crescimento e a preservacgao
da natureza, o marketing verde assume, nesse contexto, a estratégia de apaziguamento do
conflito, os individuos sdo conduzidos a ndo enxergarem o problema. Sem o conhecimento do
que € a crise ambiental € como se ela deixasse de existir do ato da compra do ecoproduto.
Essa tem se tornado a funcdo do marketing verde, curar a humanidade dos revezes da
modernidade, e salva-los do ‘fim dos tempos’, permitir que a vida continue sem dnus aos

padrdes de consumo e modernidade consolidados.

Ao vislumbrar as praticas empresarias, ficou evidente que, por tras do seu discurso
salvacionista estdo escondidas as mazelas do sistema. O uso desenfreado dos recursos, a
exploracdo em todos os niveis, usurpando e desprovendo a sociedade do usufruto dos recursos
naturais triviais para manutencdo da vida, sdo as reais consequéncias da manutencdo dos
atuais padrbes de consumo. Consequéncias essas que sdo omitidas e ofuscadas nos veiculos
de informacdo em massa, sendo aqueles, que eliminam a diversidade socioambiental e

desigualam as oportunidades, 0s mesmos que se apresentam como mediadores do conflito.

Essa fragmentacdo de todo o processo que envolve a producdo de uma mercadoria,
esclarece a dificuldade de se criar vinculos duradouros com 0s objetos, lugares, e pessoas; as
informacgdes e as inten¢des séo camufladas e perdidas nas diversas etapas desse processo. O
consumidor é bombardeado por estimulos e sensacdes sem saber a origem e a finalidade das
mesmas. Em contradicdo a ideia de regeneracédo, de futuro, de durabilidade, de coletividade,

nas quais se estabelece o desenvolvimento sustentavel, a sua negacdo se apresenta no
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desenvolvimento perduléario, no crescimento da individualidade e da diferenciacdo pela posse
da mercadoria, no fim do publico para enaltecimento do privado, tipicos e oriundos do
capitalismo, que encontrou no seu algoz (movimentos ambientalistas) mais uma forma de

fortalecimento.
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ANEXO I - Questionario ao consumidor

QUESTIONARIO CONSUMIDOR
Nome:
Idade: Profissdo: Escolaridade:

Questoes
1. Renda familiar (quantidade de salarios minimos por més):

a. Até 2.
b.De2a5
c.De5a10

d. Acima de 10

2. Ao comprar um produto, dentre as variadas op¢des (marcas), qual dos fatores
apresentados definem sua escolha na hora da compra:

3. Durante a escolha do produto, vocé confere (observa) a composicdo, por exemplo, as
matérias primas utilizadas na fabricacao desse produto?

a.Sim
b. Ndo

Caso a resposta seja sim, verificar se o consumidor busca essas informagcées com uma
finalidade ambiental.

4. Quando um produto é vendido também na opcao “refil”, vocé opta por esse tipo de
embalagem?

a. Sim (o que leva em consideracdo quando compra um refil)
b. Ndo (Porque)

5. Vocé tem preferéncia por algum tipo especifico de embalagem quando faz a escolha por
um determinado produto? (exemplos: embalagens que podem ser reutilizadas, embalagem
mais modernas, ou algum material preferido como, aluminio, plastico, vidro, etc.)

6. Vocé ja reparou que as embalagens possuem simbolos que representam ou direcionam as
formas corretas de descarte, ou se essas embalagens sdo ou ndo reciclaveis?

a.Sim
b. Ndo
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7. No seu bairro, rua, possui o servico gratuito de coleta seletiva? Vocé sabe quais produtos
podem ou ndo serem reciclados?

a. Sim (vocé verifica essa informacdo nas embalagens?)- sim ou nao
b. Nao

8. Qual a importancia, na sua opinido, de optar pela compra de um produto ecologicamente
correto? (0 a 10)

9. Quais as caracteristicas, na sua opinido, um produto deve ter para ser ecologicamente
correto?

10. Vocé sabe a origem e a destinacao final que é dada aquilo que vocé consome do dia a
dia?

a. Sim (onde achou tais informacdes)
b. Nado (vocé sabe onde procurar tais informacdes?)

11. Qual empresa (marca) vocé denominaria como “ambientalmente correta”? Por qué?

12. Qual o veiculo de informacdo mais utilizado.

a. Internet

b. Televisao

c. Jornais impressos

d. Cartazes, placas, e demais imagens espalhadas pela cidade.

13. No ambito da rotina familiar, quais foram as agGes tomadas em relagdo aos habitos
cotidianos com a finalidade de favorecimento ambiental (pré-meio ambiente)?

14. Nos mercados que frequenta ja notou, ou, ja participou de alguma campanha ecoldgica?
Qual (is)?

15. Vocé ja substituiu algum produto que estava acostumada (o) a usar por outro, motivada
(o) pela propaganda? Por qué?
a. raramente b. frequentemente c. sempre
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ANEXO Il — Opcoes apresentadas aos consumidores para responder a questdo 2
(ANEXO | — questionario consumidores)

Ambientalmente
corretos

Marca (ecologicos)

Embalagem

Preco
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ANEXO 111 — Questionario a geréncia

Questionario geréncia
Data:
Nome:

Mercado:

1. Quais as ac0es e politicas ambientais promovidas por esse mercado? (elencar os
principais eventos realizados no recinto com essa finalidade)

2. Qual a adeséo destas pelo consumidor?

3. Existe alguma legislacdo municipal, estadual, federal que estipulam essas politicas
ambientais? Ou essas sdo incentivadas por érgdos privados (como grandes marcas
patrocinadoras, ou iniciativas préprias dos mercados, por exemplo)?

4. Voceé nota/constata um aumento da procura por esse tipo de acdes (ecologicamente
orientadas)? — seja pelos produtores, ou consumidores.

5. Entre os produtos adquiridos, h& uma procura expressiva dos consumidores por
produtos ecoldgicos?

6. Quais empresas (marcas) divulgam de maneira mais intensa acdes ecoldgicas dentro
dos mercados (ou desta rede de mercados), ou que associam sua marca com o
desempenho ecoldgico?

7. Com relagdo a Politica Nacional de Residuos Sélidos - PNRS (Lei 12.305/2010), quais
foram as mudancas mais significativas que o estabelecimento (setor) teve que realizar

de acordo com a “Responsabilidade Compartilhada” e a “logistica reversa” previstas
na PNRS (Politica Nacional de Residuos Solidos).
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CAPITULO II
DEFINICOES

Art. 3° Para os efeitos desta Lei, entende-se por:

Xl - logistica reversa: instrumento de desenvolvimento econémico e social caracterizado por um conjunto de agdes,
procedimentos e meios destinados a viabilizar a coleta e a restituicdo dos residuos sélidos ao setor empresarial, para reaproveitamento,
em seu ciclo ou em outros ciclos produtivos, ou outra destinagdo final ambientalmente adequada;

XVII - responsabilidade compartilhada pelo ciclo de vida dos produtos: conjunto de atribui¢Ges individualizadas e encadeadas dos
fabricantes, importadores, distribuidores e comerciantes, dos consumidores e dos titulares dos servigos publicos de limpeza urbana e de
manejo dos residuos sélidos, para minimizar o volume de residuos sélidos e rejeitos gerados, bem como para reduzir os impactos causados
a saude humana e a qualidade ambiental decorrentes do ciclo de vida dos produtos, nos termos desta Lei;



