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Resumo

Pesquisa nos jornais Gazeta Mercantil e Folha de S Paulo, de 1999 a 2001, tomando por base
a reciclagem de lixo, ce modo especifico, e 0 meio ambiente, de modo gerd, andisa o papd
das empresas e do discurso socio-ambiental por eas defendido. Destaca-se também a
ideologia presente nas matérias sobre meio ambiente. Se de um lado as empresas afirmam que
0S consumidores ndo podem negar pate de sua responsabilidade peo lixo industrid,
judtificando ser ele gerado na producéo de bens demandados pelos individuos, de outro, é
importante ressdtar que na sociedade de consumo as hecessidades sdo socidmente fabricadas,
de modo a manterem congtantes os fluxos do processo produtivo. Assm, os meios de
comunicagdo divulgam a crise ambiental, mas parecem responsabilizar gpenas 0 consumidor
find pela poluicdo ao defenderem agdes éicas individuais em prol do meio ambiente,
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Produtores e Consumidor es

Por que a sociedade industrid capitalista produz lixo em massa?

Segundo o Manual global de ecologia (CORSON, 1996), os consumidores ndo podem
negar parte de sua responsabilidade pelo lixo industrial, porque ele é gerado na produgéo de
bens demandados pel os cidadaos de uma sociedade industria moderna.

Os trechos da reportagem abaixo reforcam esta idéa Observemos como a paavra
Coisa vem exrita em inidd malscula, de forma a intendficar seu sgnificado (€la ndo é um

objeto inanimado). Para o autor da idéia, James Twitchell, os consumidores tém um apstite
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voraz por Coisas e necessitam, ndo somente das Coisas em 9, mas daguilo que eas

representam.

[...] James Twitchell [The Economist] mostra, de forma brilhante e cheia de
humor, que a ortodoxia académica esta completamente errada ao afirmar que
os homens de marketing nos transformaram em vitimas passivas, que
consomem cada vez mais a esmo, sob 0 comando autoritério da propaganda.
[..] NOs queremos Coisas, queremos comprar e ser donos, sd0 0s
consumidores que lideram, [...] os produtores e os publicitarios correm atras
dos clientes, oferecendo-lhes o “consolo e sdvacdo” (Twitchdl usa a
linguagem religiosa deliberadamente) que as grifes famosas, e a aegria de
possui-las, propiciam. [...] (Gazeta Mercantil, 8 out. 1999).

Ele [James Twitchell, The Economist] entende a sociedade de consumo
como criada pelos consumidores. os que pagam a conta escolhem o
restaurante. Os consumidores querem embalagens sofisticadas, bom design,
logotipos, querem os arcos dourados do MacDonad's. Ganhar e gastar € a
paixdo e a criaividade da vida contemporanea. Por meio da compra e da
posse das Coisas, noés definimos a nossa persondidade; através delas
interpretamos 0 mundo socid a nossa volta. N&o queremos dirigir um carro,
e sm uma Ferrari; [...] N&o temos umavida, e Sm um “estilo de vida’, e é
iss0 que queremos. Adquirir Coisas nos da um senso de identidade (Gazeta
Mercantil, 8 out. 1999).

Em julho de 2001, a ALCANS langou uma campanha publicitaria no radio que, de
acordo com a reportagem abaixo da Gazeta Mercantil, tentava ‘convencer a populacdo” a
consumir cervgas e refrigerantes em latas de duminio. O gpelo edava no racionamento de
energia e, por isso, destacava a economia que a reciclagem de duminio proporcionava a

sociedade.

Desde o dia 17 de julho, um bem-humorado aniincio veiculado no rédio tenta
convencer a populacdo a consumir cervejas e refrigerantes envasados em
latas de auminio. A campanha, patrocinada pela Alcan e assinada pela
agéncia Loducca, é a ponta visivel de uma ousada estratégia do grupo
canadense de aproveitar o racionamento de energia para aumentar as vendas
de chapas de auminio no concorrido mercado de embalagens de bebidas.
Tem na mira, também, o vidro e o PET - principais materiais concorrentes
do metal nesse setor. A campanha da Alcan informa que as latas feitas com
aluminio reciclado proporcionam uma economia considerdvel de energia
[.] O seu centro de reciclagem de duminio, localizado em
Pindamonhangaba (SP), tera a capacidade elevada das atuais 80 mil para 120
mil toneladas até o final do ano. “A reciclagem de sucata de duminio no
Brasil é crescente e cria um mercado promissor”, diz Jodo Bosco [Presidente

5 A ALCAN é uma multinacional canadense que atua no Brasil desde 1948, especialmente na producéo de
chapas de aluminio. Entrou no processo de reciclagem de latas e até o final de 2000 ja& possuia capacidade de
reciclar cerca de 80 mil toneladas ao ano de latas de aluminio pds-consumo, material que adquire dos sucateiros.
Atuou na criagdo da Associacdo Brasileira do Aluminio (ABAL). Estas informagdes estdo disponiveis em
<http://www.al can.com.br>,



da divisio de laminados da multinacional ALCAN]. [...] (JORGE, 23 jul.
2001, p. 3, grifo nos0).

Na reportagem a seguir, o representante da ALCAN (defensora de seu produto) afirma
gue a lata de duminio ‘tem sua imagem ligada a modernidade”. Portanto, dém de pratica,

parece que a lata de duminio € também moderna. Destaque para o fato da preferéncia pela

lata ser atribuida ao consumidor, cabendo aindlstria satisfazer esta demanda.

“[...] Todas as pesquisas indicam que o auminio sO cresce na preferéncia do
consumidor. Tem sua imagem ligada a modernidade”, diz o presidente da
divisio de laminados da multinaciond Alcan, Jodo Bosco. “Acreditamos
tanto na expansdo que estamos investindo pesado”. [...] (RIBEIRO, 1 jul.
1999, p. 1-2, grifo nosso).

Para reforcar a preferéncia do consumidor pela lata de duminio, a Associacéo
Bradleira do Aluminio (ABAL) j& havia lancado, em setembro de 2000, uma campanha
publicitaria para comemorar 0s dez anos da latinha. Segundo a ABAL, se cada brasileiro
consumia em média 71 latas de bebidef, exisia ai um mercado em potencid, ja que nos

Estados Unidos 0 consumo era de 375 latas por habitante. A campanha publicité&ia também

destacou a vantagem da lata de duminio ser reciclavd: “Prefira latinha de aluminio — E

reciclavel, é so alegria”.

Com investimentos no total de R$ 1,1 milh&o, a Aba (Associacéo Brasileira
do Aluminio) langa, no proximo sabado, uma campanha publicitéria para
comemorar 0s 10 anos da latinha de aluminio [...]. A idéia é estimular o
consumo de refrigerantes e cervejas em latinhas. Segundo a Abd, a
fabricacdo de latas de auminio atinge 8 hilhdes de unidades por ano no
Brasil. Atualmente, 10% da producéo de refrigerantes e 24% da produgéo de
cervejas so realizadas com a utilizagdo de latinhas de aluminio. A entidade
acredita que existe um grande potencia de mercado a ser explorado, ja que,
no Brasil, o consumo anua é de 51 latinhas por habitante, enquanto o indice
nos Estados Unidos € de 375 latinhas por habitante. Para garantir uma boa
imagem &s latas de duminio, a Abal aposta no apelo popular do grupo E o
Tchan, que lanca a “danca da latinha”. Composta por dois filmes, que seréo
veiculados em S8o Paulo, Rio e Brasilia, a campanha conta com o sogan
“Prefira latinha de aluminio - E reciclavel, é so alegria’. [...] (NAVES, 21
set. 2000, p. 2, grifo nosso).

Por tras do discurso sobre as vantagens do consumo de bebidas em latas de duminio, a
reportagem acima, tavez de modo ndo intenciond, afirmou que a idéia da campanha era

“estimular o consumo de refrigerantes e cervejas em latinhas’. Entre atender a demanda do

6 Valores referentes ao periodo compreendido pela pesquisa, ou seja, 1999-2001.



consumidor e estimular nde o consumo de bebidas em latas de duminio ha uma grande
diferenga, conforme veremos.

Como este consumidor/cidad@o faz, entdo, para se livrar da culpa peos residuos que
produz (ja que parece sr um consumidor avido por Coisas), em uma sociedade indudtrid
moderna que passou a Se preocupar com a questédo ambiental? Na reportagem abaixo, em
suplemento especia sobre o lixo, veiculado em fevereiro de 2000, a Folha de S Paulo
apresenta-nos adgumas dterndivas. O jorna publicou os dez mandamentos do consumidor
consciente, segundo dados do Environmental Protection Agency (EPA), a Agéncia de
Protecdo Ambiental dos Estados Unidos.

1. N&o comprar frutas e legumes emba ados.

2. Comprar produtos que tenham refil.

3. Comprar produtos de limpeza concentrados, que podem ser diluidos em &gua.
4. Comprar produtos cujas embal agens possam ser reutilizadas.

5. No supermercado, colocar o maximo de produtos em um mesmo saco plégtico.
6. N&o comprar sacos de lixo e reutilizar as sacolas plésticas de supermercados.
7. Evitar usar produtos descartavels.

8. Comprar cartuchos de tinta reciclados para suaimpressora.

9. Procurar comprar baterias e pilhas recarregavels.

10. Preferir lampadas fluorescentes as incandescentes.

Os Edtados Unidos, apds a Segunda Guerra Mundid, exportaram para 0 mundo seu
estilo de vida baseado no consumo de bens e servigos, conhecido por american way of life
(DURNING, 1991; YOUNG, 1991). O crescimento do Produto Interno Bruto (PIB) e do
Produto Naciona Bruto (PNB) de uma nacdo passaram a representar a sallde das economias.
A producdo crescente era judificada pelas demandas dos consumidores/cidadéos.
Conveniéncia e descartabilidade tornaram-se snénimaos de uma soci edade moder na.

Contudo, h& um detdhe que tdvez tenha sdo levianamente esquecido peo Manual
global de ecologia, como também pelas campanhas publicitérias da ABAL e da ALCAN
sobre a lata de duminio: 0s seres humanos n&o retiram da natureza agpenas 0 Necessario para
sua reproducéo fisica Eles utilizam recursos para satisfazer necessidades que sGo  socialmente
fabricadas (PADUA; LAGO, 1991). “Toda producio € apropriagdo da natureza pelo
individuo, no interior e por meio de uma determinada forma de sociedade’” (MARX, 1974, p.
112).



A produgdo engendra, portanto, 0 consumo: primeiro fornecendo-lhe o
material; segundo determinando o modo de consumo; terceiro 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
igua modo, o0 consumo engendra a digposicao do produtor, solicitando-lhe a
findlidade da producdo sob a forma de uma necessdade determinante
(MARX, 1974, p. 116).

Vivemos em uma sociedade industrid capitdista, na qua nossos desgos, gostos e
vontades sd0, na verdade, condicionados para manter constantes os fluxos do processo
produtivo. EXistimos enquanto consumidores porque Somos continuamente recriados pela
producdo de sempre novas mercadorias. As mercadorias tornam-se sujeitos porque ndo so
apenas objetos oferecidos ao consumidor, eas sfo a propria necessidade fabricada em forma
de Coisas. De acordo com Marx, 0 consumo ndo se redliza sem a producéo, e vice-versa, isto
€ “cada um ndo € agpenas imediatamente 0 outro, nem gpenas intermediario do outro: cada

um, ao redizar-se, criao outro” (Marx, 1974, p. 117). Como bem interpretou Santos:

Esta forma de poder [espaco-tempo habitado pelo fetichismo da mercadoria]
consiste no processo pelo qual a satisfagdo das necessidades por via do
mercado se transforma numa dependéncia em relagdo a necessidades que sO
existem como antecipacdo do consumo mercantil e que, como tal, sdo a um
tempo plenamente satisfeitas por este e infinitamente recriadas por ele
(SANTOS, 1997, p. 312).

Para Harvey (1993), os produtores - os agentes do processo produtivo — sempre
procuram criar necessidades (que ndo S0 t&o necess&rias) nos consumidores. E o fazem ndo
somente porque dependem das necessidades aheias, nas porque o principio bésico da vida
econdmica por eles congtruida é a busca de lucros. A propaganda reforca a subjetivacéo das
mercadorias, t&80 sedutoramente anunciadas, e promove uma inversfo sgnificativa e perversa
ndo usamos as Coisas; €as nos usam.

Segundo Herrera, 0 “empresario ndo pode se limitar a satisfazer as necessidades
percebidas diretamente, mas também tem que criar novas necessidades cuja percepcéo
depende de um sistema sofisticado de propaganda comercid” (HERRERA, 1990, p. 187). As
forcas produtivas atuam aravés de mecanismos de persuasdo eficazes, embora ddicados a
primera viga Durning (1991) cita o exemplo das politicas governamentais que indiretamente

privilegiam o trangporte individua e ainvasdo ingdiosa das propagandas em todos os locais.

Basta considerar todo o complexo de forcas implicadas na proliferacéo da
producdo, da propriedade e do uso em massa do automével para reconhecer
a vasta gama de significados sociais, psicoldgicos, politicos, bem como mais
propriamente econdmicos, que estdo associados a um dos principais setores
de crescimento do capitalismo do século XX (HARVEY, 1993, p. 118).



Harvey dfirma que vivemos o fendmeno da compressio espaco-tempo, pois a
aceleracéo do tempo na producdo requer a aceleracdo na troca e no consumo. Isto é possivel
por meo dos sofisticados sSstemas de comunicagdo existentes. Para 0 autor, a tendéncia
relaiva ao aumento do consumo de servicos é um exemplo dessa compressao espaco-tempo,
ja que representa um tempo de consumo ainda menor, mais rapidamente descartavel. A
sociedade do ingtante é a sociedade da imagem que t&o rapidamente € consumida quanto mais
rapidamente € descartada. Ao vivermos a dinamica de uma “sociedade do descarte’, jogamos
forando somente coisas, mas valores, relacionamentos e modos de vida

Outro elemento importante da producdo em massa (e criadora de lixo em massa) € a
desiguddade. Para que uns comprem Coisas (e seus simbolos), é preciso que muitos apenas as
desgem (0 que as torna mais raras). De acordo com a reportagem, dados extraidos de um
relatorio da ONU mostram que 80% das compras para consumo pessoa sfo feitas por 20% da
populacdo mundid.

A sociedade do descartavel, que muitos aceitam como sendo a norma, expande-se por
todo o planetay mas exclui as populacbes mais pobres, periféricas, subdesenvolvidas,
“privadas do consumo efetivo e aprisonadas pelo desgjo de o ter” (SANTOS, 1997, p. 313).
Altvater (1995) ressdta o cardter explicito dessa desiguadade: para satisfazer o consumo de
poucos (dos paises desenvolvidos), € preciso a expoliacdo de muitos (dos paises
subdesenvolvidos).

A sociedade do consumo em massa, geradora de lixo em massa multiplica os danos ao
melo ambiente e a posshilidade de escassez de recursos. Tratase de um estilo de vida que
pressupde um cardter inesgotavel para 0s recursos naturails a0 mesmo tempo em que nega o
delicado equilibrio dos ecossistemas.

De modo intenciond mencionamos a relacdo consumidor/cidaddo para mostrar como
sf0 concatos indigintamente utilizados pea sociedade de consumo (YOUNG, 1991).
Altvater (1995) também afirma que os mesmos individuos que usufruem dos bens da
sociedade indudtrid sfo também sensiveis ab meio ambiente. Trata-se de uma contradicdo que
O é rexlvida aravés do que Altvater denomina de “ esvaziamento da responsabilidade
politica pelos problemas ecoldgicos’ (ALTVATER, 1995 p. 246-7). A edta atitude
corresponderia uma “ eticizacdo de agdes’ condderadas importantes do ponto de vista
ecologico, e que podem s resumidas nos dez mandamentos do consumidor consciente

citados anteriormente.



Quando os muitos individuos isolados ndo conseguem mais reagir
politicamente ou reagem apenas limitadamente a crise do meio ambiente,
sgja porque a elaboragdo dos problemas foi atribuida ao mercado, ou a
entidades e conferéncias internacionals, entdo eles procuram seguir
individualmente imperativos morais fundamentados eticamente: evitar o lixo
domeéstico, economizar energia, andar menos de automovel, comer menos
carne. Isto proporciona uma boa consciéncia, ou a Menos uma consciéncia
melhor, mas a0 mesmo tempo reforca o desamparo, na medida em que a
eticizacdo se coloca no lugar da politizacdo das questdes ecoldgicas
(ALTVATER, 1995, p. 246-247).

Quando as atitudes ecoldgicas convertem-se em tema politico, é possivel a mudanca,
mas quando apenas servem para aplacar a culpa do consumidor/cidaddo, acabam por reforcar
a ingdéncias que promovem o enfraguecimento do discurso  politico.  Infdizmente, a
“socidizacéo dos individuos ocorre em primeiro lugar e privilegiadamente pelo mercado, e o
déficit mora dai resultante precisa ser preenchido com um discurso éico” (ALTVATER,
1995, p. 247). O modelo de vida, de consumo de massa, da sociedade do descartavel ndo é
guestionado quando, justamente ele € o causador dos problemas ambientais.

Rodrigues (1998) menciona o fato dos meios de comunicagdo, embora também
divulgadores da crise ambiental, parecerem responsabilizar gpenas 0 consumidor find pea
poluicdo. As campanhas, tais como os dez mandamentos do consumidor consciente, acabam,
na sua opinido, servindo para “educar” o consumidor. Novamente, relembando Altvater, o
discurso politico da questéo ambientd perde forca a0 se fortalecerem as atitudes ecoldgicas
do consumidor/cidad&o.

Outro exemplo interessante vem da andise histérica de Miziara (2001) sobre as
campanhas publicithiaseducativas dos anos 70, encomendadas pelo governo autoritério
brasileiro da época. O personagem da campanha era o Sujismundo, criado pelo publicitério
Ruy Perrotti Barbosa. O dogan oficid, embora ndo fosse dele, era “ povo desenvolvido € povo
limpo” . Segundo a autora, as campanhas jogavam a culpa somente no consumidor que atirava
o0 lixo ao chéo. No entanto, o Estado estava ausente no discurso e as empresas que coletavam
o lixo colocavamse como salvadoras, porque contribuiam para a limpeza da cidade e a
melhoria da qualidade de vida.

Segundo Durning (1991), 4% dos gastos de um consumidor em mercadorias nos
Estados Unidos sdo direcionados para a embalagem. Para 0 autor, na sociedade do
descartavel, as embadagens tornaramse um fim em 9§ mesmas. Vgamos o exemplo abaixo,

sobre a empresa Tetra Pak, dona de 98% do mercado de emba agens cartonadas no Brasil.

A gigante sueca Tetra Pak, dona de 98% do mercado de embalagens
cartonadas no Brasil, vai dar uma guinada estratégica para garantir seu ritmo



de crescimento nos proximos anos. entrard no ramo de aimentos solidos.
[..] Isto porque, como é mais cara que 0s saquinhos que costumam embalar
estes produtos, a Tetra Pak devera ser escolhida principamente para
produtos “premium”. [...] (BARCELLOS, 18 jun. 2001, p. 10).

[...] [Lucimar Molina, gerente de alimentos da Tetra Pak] rechaca aimagem
de '‘commaodity' que a embalagem ganhou desde as origens, na década de 60,
com o leite longa vida. O lancamento do Kapo e o recente boom de bebidas
prontas em caixinhas - muitas migrando das latas de duminio - indicam que
o brasileiro gosta da embalagem, e a associa a praticidade, higiene e
seguranca. E sempre ha uma forma de se diferenciar. A Batavo, por
exemplo, prepara um lancamento de caixinhas com gravuras de Aldemir
Martins. [...] (BARCELLOS, 18 jun. 2001, p.10, grifo nosso).

[...] Nos Estados Unidos, as caixinhas sdo comuns, mas a tendéncia de
crescimento é maior no terceiro mundo, [...] O diretor da Tetra Pak sustenta
gue a imagem anti-ecol 6gica das caixinhas € coisa do passado e diz que,
onde ha a coleta seletiva de lixo, a reciclagem é totalmente viavel. [...]
(BARCELLOS, 18 jun. 2001, p. 10, grifo noss0).

A empresa afirma que “o brasileiro gosta da embalagem, e a associa a praticidade,
higiene e seguranca’. Para Altvater (1995), motivos higiénicos e de estética mercantil sfo
utilizados para judificar um processo de producdo de sempre novas embaagens, que
privilegiam o individud em derimento do coletivo. Para a Tetra Pak, ndo importa que a
embaagem cartonada sga mais cara que os saquinhos, no caso dos produtos sdlidos (o
segmento de mercado que, conforme a reportagem, ela pretende conquistar), pois ela terd um
publico redtrito que pagara a diferenca de preco. “[...] as despesas extras de uma embalagem
elaborada e que decerto produz mais residuos podem ser contrabaancadas pelos compradores
adicionais que embalagens atraem” (Y OUNG, 1991, p. 76).

Na sociedade industrial capitdista, empresas como a Tetra Pak atuam em um mercado
bagtante competitivo e, para sobreviverem, necessitam aumentar a lucratividade, de forma a
financdiar seus investimentos em tecnologia, 0 que ird garantir-lhes sempre novas Coisas com
as quais expandir seus mercados. Segundo Padua e Lago (1991), trata-se de um processo
circular, pois a expansio € fundamental para assegurar & empresas taxas de lucro crescentes
gue, por suavez, iréo financiar NOVo processo expansivo.

Taxas crescentes de lucro podem ser obtidas mediante 0 aumento da quantidade ou do
preco dos produtos. Uma das maneiras de se aumentar a quantidade dos produtos é torna-los
mais repidamente descartaveis. Por isso, a “praticidade, higiene e seguranca’ das
embalagens sf0 0 outro lado de um fluxo mercantil lucrativo (PADUA; LAGO, 1991). Outro
fato a ressdtar € qudo pouco durdveis sdo o0s chamados bens de consumo duraveis. A

sociedade do descartdvel mantém sua reproducdo, segundo Mészéros:



[...] somente se ela puder artificialmente consumir em gande vel ocidade (isto
€, descartar prematuramente) grandes quantidades de mercadorias, que
anteriormente pertenciam a categoria de bens relativamente duraveis. Desse
modo, ela se mantém como um sistema produtivo manipulando até mesmo a
aquisicdo dos chamados “bens de consumo durdveis’, de tal sorte que estes
necessariamente tenham que ser lancados ao lixo [..] muito antes de
esgotada sua vida ttil (MESZAROS, 1989, p. 16).

Deste modo, Mész&os dirma a edreita redacdo entre 0S avangos N0 Processo
produtivo da sociedade indudtrial capitalita com as congstantes mudangas nos habitos de
consumo. Privilegiamse os produtos do consumo imediato e, consequentemente, de rpido
descarte. O valor de uso de uma mercadoria ou bem esta totalmente subordinado ao vaor de

troca, por i1ss0 sua utilidade esgota- se na agdo de compra:-la.

[..] “obsolescéncia plangjada’ em relagdo a “bens de consumo duréveis’
produzidos em massa, a subdtituicdo, o abandono ou o aniquilamento
deliberado de bens e servicos que oferecem um potenciad de utilizagéo
intrinsecamente maior (por exemplo, O transporte coletivo) em favor
dagueles nos quais a taxa de uso tende a ser muito menor, aé minima (como
0 automovel particular) e que absorvem uma parte consideravel do poder de
compra da sociedade [...] (MESZAROQOS, 1989, p. 43).

Quando a vida Util de um bem é ddiberadamente diminuida (Ebsolescéncia plangjada)
predominam apenas as necessdades da producdo e ndo as necessdades humanas. Dessa
forma, o consumo n&o é gerador de emancipacéo porque esta ligado a redizacdo e ap SUcesso
do processo produtivo. Segundo Young (1991), quando o pretexto da conveniéncia subgitui a
durabilidade no marketing de um produto, promove tanto o declinio de produtos duraveis e
reutilizavels quanto uma ruptura em muitos servicos edabelecidos. Os consertos, por
exemplo, tornaram:-se reativamente mais dificels e dispendiosos.

Os “produtos premium” (citados na reportagem da Tetra Pak), por sua vez, ao
revelarem seu diferencid de mercado, funcionam para aender a0 consumo privilegiado de
adguns, sem que de fato promovam o bemestar coletivo. Para Dupuy (1980), criamse
mercadorias que denotam status socid e “séo essencidmente bens que tém mais utilidade
socid quanto mais desiguamente repartidos forem; [...]" (DUPUY/, 1980, p. 17).

E deste modo que o processo produtivo, baseado na racionalidade econdmica do
mercado também produz, dém de suas Coisas, grande quantidade de lixo. Para Altvater, a
producdo de lixo em massa representa 0 oposto da racionalizagdo econdmica, uma vez que a

indlgtria do descartave o produz sem se preocupar com seu destino final.



Pesquisa de Rodrigues (1998), cujo objetivo era verificar se os paulistanos, ao
sepaarem o materid recicdlavel do lixo, mudaram sua percepcdo em relacdo a problemdica
ambiental, congtatou que, mesmo incorporado no cotidiano das pessoas através da coleta
setiva e da reciclagem, o lixo ndo era compreendido como resultado do processo produtivo.
Para a autora, a problemédtica ambienta ndo se resume no que fazer com o lixo, mas em como
ele é produzido.

De acordo com Young (1991), as pessoas destacam a questdo dos residuos como um
problema ambiental grave, mas ndo o véem como parte do processo de producdo. Por outro
lado, a extracdo e processamento de matérias-primas estdo entre as aividades humanas mais
dedtrutivas do meio ambiente, mas como os danos ocorrem em areas distantes dos centros
urbanos, a maior parte das pessoas também ndo os relaciona com 0 processo produtivo e a
geraci de residuos. E preciso que a caddia produtiva sgja compreendida em toda a sua
dindmica, da extracdo de matérias-primas da natureza a geracao de residuos.

O Manual global de ecologia (CORSON, 1996) reconhece que todos os métodos de
gerenciamento do lixo causam impacto ambiental. Os aterros sanit&ios representam riscos ao
lencol fredtico; a incineracéo libera gases toxicos na amosfera e as cinzas resultantes sfo
toxicas, a reciclagem também pode gerar poluicio no reprocessamento dos materiais
reciclaveis. Concordamos com todas estas afirmagdes, mas 0 qué fazer?

A resposta do Manual global de ecologia estd no surgimento de novas tecnologias que
reduzam o impacto dos residuos. Ele afirma que “€ sem dlvida, uma tarefa dispendiosa, no
entanto € um dos pregos que temos de pagar para manter um ato padrdo de vida materia”
(CORSON, 196, p. 269). A méagica esta em uma nova técnica que nos permita reduzir os
riscos provocados peo lixo que produzimos, mas ndo questiona O processo produtivo
responsével por este “dto padréo de vida materid” que, apesar de toda degradacdo ambienta

e desigualdade, tende a permanecer.

Consideracbes Finais

O processo produtivo capitalista incorporou o discurso ambiental, renovando-se de
modo surpreendente. Seus agentes atribuiram a 9§ mesmos o papel de fomentadores de um
meio ambiente mais limpo. Assm como a qudidade de vida foi transformada em mercadoria,
a reciclagem de lixo tornou-se fonte de lucratividade. Catadores, antes discriminados, séo
vistos como herdis e 0 meio ambiente, embora pareca ser avo de preocupacéo, € o marketing
dos novos negocios.



O que ganham empresas que investem na imagem de ecoeficientes e outras que
invetem na reciclagem de lixo? Promover a reciclagem e gpoiad grupos ambientdidas
também pode se transformar em vantagem competitiva?

[...] O empresario diz que entrou na reciclagem pelo potencial do mercado,
j& que a sociedade cobra cada vez mais responsabilidade com o meio
ambiente. “As empresas estdo mais interessadas em explorar o marketing
ambiental”. [...] (Gazeta Mercantil, 20 set. 2000, p. 9).

A pexquisa que fizemos na imprensa escrita confirma a tendéncia do mercado em
englobar a temética ambiental como um bom negécio porque representa uma vaorizagdo na
imagem da empresa em tempos de desenvolvimento sustentével. Verificaase também o
urgimento e o0 crescimento das consultorias e auditorias em melo ambiente, um outro ramo
de mercado, com o0 objetivo de tornar as empresas ecoeficientes. Para Araljjo (2002), algumas
empresas utilizam o marketing ecologico ndo O para a preservacdo do meio ambiente, mas
como fonte de lucratividade, por isso buscam as certificagoes.

Vivemos em uma sociedade em que as proprias imagens sSo mercadoria. Harvey
afirma que grandes corporacOes e lideres politicos vadorizan uma imagem estavel “como
parte de sua aura de autoridade e poder” (HARVEY, 1993, p. 260). A imagem € um
diferenciad na concorréncia de mercado e vem associada a “respeitabilidade’, “quaidade’,
“pregtigio”, “confiabilidade” e “inovacd0’. Podemos acrescentar, no caso de agumes
empresas, “ecoeficientes’ e “amigas danaturezd'.

[...] “Uma empresa que contribui para um projeto ambiental se diferencia no
mercado porque devolve algo a comunidade’, avaia Garo Batmanian,
diretor-executivo da WWF no Brasil. Ele cita uma parceria da entidade com
a Nabisco, nos Estados Unidos. As vendas dos tradicionais biscoitos Animal
Crackers aumentaram 10% desde que eles comegaram a ser moldados na
forma de espécies ameagadas. [...] (SCHARF, 9 abr. 1999, p. 1).

Apoiar grupos ambientalistas faz bem ao bolso das empresas - ndo s6 a sua
imagem. A linha de centifricios Sorriso Herbal, da Kolynos, que destina 1%
do vaor de venda a Fundagdo SOS Mata Atlantica, deverd vender 50
milhdes de unidades neste ano, ante 30 milhGes no ano passado. [...] “O
sonho de todo mundo é juntar filantropia e lucro”, diz Roger Pratt,
presidente da Kolynos, que ja repassou R$ 500 mil para a ONG. “Nosso
interesse é educar, preservar, recuperar €, se possivel, vender mais.” [...]
(SCHARF, 9 abr. 1999, p. 1).

[...] Para colaborar com conscientizagdo [ambiental], a Bibi Calgados
esta distribuindo cerca de 1,7 milhdo de mapas ecoldgicos nas caixas de
sapatos onde aparecem os dez principais rios do mundo e dicas para evitar o
desperdicio e a poluicéo das &guas. [...] (CAPORAL, 4 ago. 1999, p. 7).



Harvey afirma que € vitd para as empresas a construcdo de uma imagem no mercado,
de forma que o investimento em patrocinios e marketing é téo importante quanto em
maquinas e equipamentos. O retorno € bastante lucrativo e a “imagem serve para estabelecer
uma identidade no mercado [...]” (HARVEY, 1993, p. 260). “A defesa das nagBes indigenas,
a defesa dos mares, a prevencdo contra as dteragdes climéticas do globo e a manutencéo da
biodiversdade gudam, na TV, a vender refrigerante, cigarros, cagas jeans e
empreendimentos imobili&ios’ (MINC, 1992, p. 7).

As trés reportagens acima sio redmente intrigantes e nos levam a questionar qua o
red envolvimento das empresas com a questéo ambiental. Neste sentido, faremos uma
andogia com as andises de Vig e Kraft (1994) sobre as politicas ambientais nos Estados
Unidos e em outros paises industridlizados. Nos anos 70 e 80, estes paises adotaram politicas
ambientais e criaram novas indituicdes para desenvolver programas na aea ambiental sem,
contudo, questionarem 0 modelo de desenvolvimento. 10 demonstra o risco da questéo
ambienta ter se tornado apenas um simbolismo e ndo o ponto de partida para acdes efetivas.

E possivd que as empresas redmente estgam se tornando ecoeficientes, mas é
necessario entender o que €, na verdade, ser ecoeficiente enquanto se € uma empresa. Um dos
graves problemas do desenvolvimento sustentavel ndo é o consenso em torno de sua proposta,
mas o fato de que ea tem diferentes interpretacbes para diferentes atores sociais. O discurso
de cada um representa 0 lugar que ocupam na sociedade, por isso, os valores atribuidos ao
meio ambiente e a0 desenvolvimento sustentavel serdo diferentes para atores diferentes
(DIEGUES, 1992; LIMA, 1993; FUKS, 1996). Para as empresas, tornar-se ecoeficiente €
gpenas uma questédo de imagem, cujo retorno representa garantia de mercado, vantagem
compstitiva e lucratividade.

A exteriorizacd0 dos custos deste modelo € tdo importante no tempo como no espaco.
A poluicdo recai sobre todos e sobre as geragBes futuras. “Elas [as tecnologias] sdo aplicadas
para diminuir a press8o sobre 0S recursos naturais e os depdsitos de rgjeitos apenas se, a
mesmo tempo, rediza-se o critério da rentabilidade” (ALTVATER, 1995, p. 243). Ta como
vimos em relagdo a reciclagem de lixo e & empresas ecoeficientes, sera dificil condruir um
novo modeo de desenvolvimento baseado gpenas nos principios da eficiéncia econdmica e no
imperativo da lucratividade,

Nao ha sustentabilidade no mundo dos negécios porque a dimenso ética ndo concerne
a0 mercado. Liberdade, dteridade, solidariedade e autonomia sdo conceitos estranhos aos

agentes econdmicos. O surgimento de um mercado verde, de tecnologias limpas, do consumo



sustentdvel mantém a mesma logica da degradacéo ambientd, revestida pelo discurso do
desenvolvimento sugtentével (CARVALHO, 1991; 1992).

No mercado, os problemas ecolégicos sfo tratados de modo insaisfatério
(ALTVATER, 1995). Enquanto embaagens e produtos puderem ser produzidos, ja que so
reciclaveis (apesar de poluentes), o processo produtivo ndo serd questionado. Para Sheldrake
(1997) ndo é possive evitar a destruicdo da natureza reduzindo o nivel de chumbo na gasolina
ou promovendo o consumismo verde. N0 se evitara 0 desastre ambienta se 0 modelo de
desenvolvimento atud ndo for profundamente dterado. Também devemos encontrar meios de
como pensar e viver em face de um impeto mundia que compromete nossa liberdade ao
indggir que saremos fdizes se formos consumidores. E, neste sentido, € fundamentd

discutirmos o papel dos meios de comunicagéo.
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