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RESUMO

O principal objetivo deste artigo é analisar atudés da populacdo de baixa renda,
residente em S&o Paulo com relagdo ao uso de sggdisticas. O tema se situa
conceitualmente na sociedade de consumo tendo gsa @ hibridismo de culturas
influenciadas pela comunicacdo de massa (CANCLROQOS8). Ha trés principais
justificativas para este artigo: a polémica cripdka proibicdo de sacolas plasticas nos
supermercados de Sao Paulo; o crescente interefsdegma sustentabilidade; e a
importancia do segmento baixa renda no Brasil (ALME PRADO, 2008;
CHAUVEL, MATTOS, 2008; SEGABINAZZI, LUMERTZ, 2011, SOUZA,
LAMOUNIER, 2010). Segund&abro et al, (2007), as sacolas plasticas seriardasn
principais problemas ambientais no mundé.\rios estudos que alertam para a longa
durabilidade do plastico na natureza (cem anos). sAsolas plasticas foram
introduzidas nos anos 1970, em substituicdo aosssde papel Craft (reciclados),
tendo se tornado rapidamente muito populares pédé&ribdicdo gratuita nos
supermercados e lojas. O artigo se inicia com brevisédo da literatura. A seguir séo
comentados o0s principais resultados de pesquisairiempquantitativa. Foram
realizadas 420 entrevistas junto individuos dasses C e D (classificados segundo o
critério Brasil), selecionados através de amosé@ probabilistica por conveniéncia,
residentes em S&o Paulo, Capital. Os resultadesaimdque, com relagdo ao uso de
sacolas plasticas pela populacao baixa renda d@&d#o ainda haveria necessidade de
acbes de comunicacdo educativas tanto de empresas do governo para as
mudancas demandadas por uma sociedade sustentavel.

Palavras chave: uso de sacolas plasticas, atitddessonsumidor baixa renda,
comunicacao.

INTRODUCAO

O principal objetivo deste artigo é analisar atudéis da populacdo de baixa renda
residente em S&o Paulo com relacdo ao uso de sagldlsticas. O tema se situa
conceitualmente na sociedade de consumo tendo esm d hibridismo de culturas

influenciadas pela comunicacdo de massa (CANCLADO08).
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Ha trés principais justificativas para este artiggpolémica criada pela proibicdo de
distribuicdo de sacolas plasticas em supermercadoggscimento pelo interesse pelo
tema sustentabilidade e a importancia do segmexita benda na economia brasileira.

Recapitulando, a polémica criada pela proibicasat®las plasticas em supermercados
de Sao Paulo se iniciou a partir da Lei Municipalst026/10, que proibe o uso das

sacolas plasticas no comércio.

Em 25 de janeiro 2012, comegou a vigorar o acardwtlo entre o Governo do Estado
de Sdo Paulo, a Prefeitura Municipal de S&o Paula Associacdo Paulista de

Supermercados (Apas), para banir a distribuicatuiggade sacolas plasticas. O acordo
envolvia 2.600 lojas e tinha o objetivo de reduzirdescarte de 6,6 bilhGes de
embalagens por ano (das quais 1,8 bilhdes na Qapipeesar de nao ter valor de lei e a
adeséao fosse voluntaria, calcula-se que 95% dareepcados aderiram a campanha,

cujo slogan é a frase “Vamos tirar o planeta docif (JORDAO, 2012).

No entanto, o Sindicato da Industria de Materiakf#to do Estado de S&o Paulo entrou
com acao de inconstitucionalidade da matéria. Dedaccom Associacdo Brasileira da

Industria de Embalagens Plasticas Flexiveis (Apaf)fabricantes de sacolas plasticas
ja estavam sentindo os efeitos de queda nas vepdapje a partir de dezembro de
2011, os varejistas interromperam as encomendasa#as plasticas. A Abief alega

gue a medida deve causar desemprego no setor. (MBGISCO, 2012).

Em Junho de 2012, o Ministério Publico de S&o Raddéderminou o retorno das
sacolinhas plasticas aos supermercados, deixanckrgsw de cada supermercado a
reintroduc&o das sacolinhas descartaveis e a q@bmnnao pelas sacolas (VEJA SAO
PAULO, 2012).

Em Julho de 2012, o Tribunal de Justica de SaooP@ul-SP) negou pedido de
cassacao da liminar que determinou a volta do émento de sacolas plasticas em
supermercados do estado. A decisdo veio em res@mstaecurso movido pelo
Carrefour, que, com a Associacdo Paulista de Sgreatios (Apas) e outras trés redes
(Grupo Péao de Acucar, Walmart e Sonda), tenta sdgpea distribuicdo gratuita das
embalagens aos consumidores (VEJA CONSUMO, 2012).

Apesar da guerra judicial, ha varias pesquisasrarash que a populacao é favoravel as
medidas propostas, por exemplo, pesquisa feita Y&dmart em parceria com o
Ministério do Meio Ambiente em outubro de 2011, statou que, no Estado de Sédo



Paulo, 33% dos entrevistados apOiam a iniciativadteutilizar mais sacolas plasticas.
No municipio de Jundiai (SP), desde agosto de ffililnplantado um projeto-piloto
da Apas. Houve 75% de aprovacao dos consumidoresdistribuicdo de sacolas
diminuiu em 95%. (VEJINHA, 2012).

Nem todos os estudos, contudo, apontam na mesnegadir Um levantamento
realizado por Fabro et al (2007), da conta de quemas 24% dos entrevistados ndo
encaram a presencga da “sacolinha” como um difesitnei escolha do supermercado,
enquanto 0s outros 76%, trés em cada quatro codstesj consideram a sacolinha
como um item essencial em um supermercado. Oseaut@rificaram que 12% dos
respondentes nao tém ciéncia dos problemas amBieatzsados pelo uso abusivo das
sacolas plasticas, sendo que, do restante queiesta, 38% nao se importam com 0S
problemas ambientais causados. Em outra perspedtivantamento do Datafolha
(2012) mostra que 57% estédo a favor do acordo; §&84contra a cobranca da verséo
biodegradavel das sacolinhas; 24% afirmam que @8egpy a usar caixas de papeldo e
apenas 16% apontaram a alternativa de ecobags; da$%entrevistados reutilizam

sacolinhas de supermercado para colocar o lixdeesial (FOLHA UOL, 2012).

O uso de sacolas plasticas tem impacto significaigbre o meio ambiente, pois
atualmente ndo ha uso consciente nem descarte aaftegiesse tipo de embalagem.
Embora fabricadas com material reciclavel, estimatge oito em cada dez sacolas
plasticas sejam usadas como saco de lixo e, agsiinam como destino os aterros
sanitarios. Calcula-se que 14 bilhdes de sacolastiphs sejam distribuidas nos

estabelecimentos comerciais do pais a cada and(A(FEDONOMIA, 2012).

Com relacdo as medidas adotadas em diferentes ph&seasos como o da Alemanha,
em que acdes contra sacolinhas existem desde &8§lianto em outros ainda estéo
sendo feitos estudos para subsidiar decisfes cargeola plastica. As providéncias
que vém sendo tomadas parecem girar em torno donimn punicdo ao ofertante —
onus ao usuario, sendo que a puni¢cdo ou € peauoidrde reclusdo do ofertante. No
Brasil, a preocupacao efetiva com a matéria é nmaitente (2007), embora haja o
registro da iniciativa pioneira de uma rede de supecados ja em 2005 (ALMEIDA et
al, 2008).

Quanto ao segmento baixa renda, em 2011, a pacg#@ipdas classes AB seria de 11%,
54% da classe C e 35% das classes DE (TODESCHMMR)2 Na ultima década, o

perfil socioeconémico do pais mudou, com o foriatento da classe C, composta por



familias que tém uma renda mensal domiciliar t(#amando todas as fontes) entre R$
1.064,00 e R$ 4.561,00. A Classe D teria rendalif@mmédia de R$ 952,00. Os 94,9
milhdes de brasileiros que compdem a nova classiéanérrespondem detém 46,24%
do poder de compra (dados 2009) e supera as classé&s(44,12%) e D e E (9,65%).
(NERI, 2012).

REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico concernente a este estudtmlea@ discussédo de alguns pontos
relativos a consumo consciente e impacto das sagdésticas no meio ambiente,
consideragdes a respeito do segmento baixa rerstdore o conceito de atitudes do

comportamento do consumidor.

O interesse e a preocupacédo sobre questdes ligasiatentabilidade se intensificaram
a partir das décadas de 1960 e 1970, mas foi & garséculo XX, que se tornaram
fonte de vantagem competitiva para as empresaspedaram atencdo de politicos,
individuos, gestores, midia, da sociedade comoaglon &€ da academia (CHAUVEL,

MACEDO-SOARES; SILVA, 2010; CHAUVEL, SUAREZ, 2009).

O debate sobre consumo sustentavel se tornou garsgenda politica internacional
desde os anos 1980 e especificamente o consumo fatadias, em paises
industrializados tem sido identificado como um rfathhave que contribui para os
problemas globais como as alteracdes climaticasesgotamento dos recursos
energéticos e perda da biodiversidade. O consucessixo nos paises industrializados
apresenta grandes desafios para atingir as metdesgevolvimento sustentavel, ndo
obstante da crise econbmica global (CARRIGAN; PELEMER, 2009;
CARRIGAN; ATTALA, 2001; FABI; LOURENCO; SILVA, 201D

Baudrillard (1998) foi um dos primeiros autoresbmrdar o problema do consumo e
basear suas teorias na existéncia de uma socidéadensumo. O autor sugere que a
sociedade de consumo seria um fenbmeno caraderists sociedades desenvolvidas a
partir da segunda metade do século XX. O autornaegte que as sociedades sempre
gastaram, ou desperdicaram ou produziram residucsngumiram além do que é

necessario a sobrevivéncia.

Barros e Costa (2003) salientam que ainda ndo héoasenso sobre 0 que € consumo

consciente. Segundo as autoras o “dono/autor” Idéefanicdo no Brasil é o préprio



Instituto Akatu. Segundo o Instituto Akatu (200433D ha dez principios norteadores
com relacdo ao consumo consciente: planejamentocatapras, avaliacdo do impacto
do consumo no meio ambiente e na sociedade, conseg®ssario, verificando as
necessidades reais, reutilizacdo de produtos elagdrs, separacdo do lixo, uso do
crédito conscientemente, conhecimento e valorizaig@raticas de responsabilidade
social das empresas; boicote a compre produtostapir@u contrabandeados,
contribuicdo para a melhoria de produtos e servigoslivulgacdo do consumo
consciente (INSTITUTO AKATU, 2004-2005).

Santos (2010) examinou o apelo ecologico utilizaa@ropaganda como influenciador
na atitude de compra do consumidor, tendo em wistaescimento deste tipo de
anuncios que utilizam este tipo de apelo. As enagré&m se valido do marketing verde
e da influéncia normativa em sua estratégia de etiatk para nao perder

competitividade, passando a relacionar na propagdedseus produtos, entre outros

atributos e beneficios, algum tipo de promessa atgribuicdo a preservacdo da

natureza.

Neste contexto, Almeida Jr. (2008, apud Santos ,201P1) argumenta que o apelo
ecologico vem sendo incorporado as campanhas pabhs. O autor mostra que no
periodo de 2006 a 2008, ocorreu um significativoento no volume de mensagens
publicitarias com apelo para questdes ambien@masque o setor financeiro foi o que

mais utilizou esse tipo de mensagem.

Para Lomas (1996, apud Santos, 2010, p. 27) os@mssao vendidos como sonhos, ou
perfeicbes, assim, torna-se fundamental compreengapel da educacéo ambiental em
conjunto com 0s meios de comunicagdo na perspedtiveustentabilidade, enquanto
demanda atual das empresas diante de um mercadpetitid e em grande

transformacao.

Fabro et al, (2007) consideram o saco plastico asnpgincipais problemas ambientais
no mundo e vérias cidades tém buscado solu¢cbesepsea problemas, destacando-se
entre elas a cobranca direta junto aos consumidd@dss sacos plasticos foram
introduzidos nos anos 1970, tendo se tornado rap@dee muito populares, através da
distribuicdo gratuita nos supermercados e lojas,aqubalam em saquinhos tudo o que
passa pela caixa registradora. Quando abandonadoate¥ros, os sacos plasticos
(devido a sua durabilidade, resisténcia a umidageseprodutos quimicos) impedem a

passagem da agua retardando a decomposicdo dosiaimateiodegradaveis e



dificultando a compactacao dos detritos. Estimgtsesua durabilidade seja superior a
100 anos, assim os estragos causados pelo derrahiseriminado de plasticos na
natureza tornariam o consumidor um colaboradoriygasie um desastre ambiental de
grandes proporc6eEABRO et al, 2007 FERNANDES, 2006).

As sacolas plasticas podem ser usadas em embaldggrodutos, no transporte de
compras, no acondicionamento de residuos soOlidas oonstituem um passivo
ambiental principalmente em centros urbanos ondmrsumo é massificado, “um
modelo perverso” de praticas condenaveis como didisge e obsolescéncia
programada, principalmente porque séo reutilizguas acondicionamento do lixo
doméstico (VILLELA, 2010).

No contexto das sacolas plasticas distribuidas emermercados, existe uma
consciéncia crescente de que os varejistas tém apel pvital a desempenhar na
promocdo de padrbes mais sustentaveis de consuesquiBa realizada por Jones,
Hillier e Comfort (2011), no Reino Unido, mostraeqas dez maiores varejistas de
alimentos oferecem algumas informacdes sobre camssustentavel, na verdade a
questdo dominante da comunicacdo de marketingaddetiojas foi projetada apenas
para estimular o consumo e o modelo adotado palagistas ingleses ainda esta aguém

do que seria adequado e se desejaria quanto avienento com consumo sustentavel.

Também é necessério enfatizar o aumento da pact#ipdas classes populares ou
renda baixa, ou C, D e E, na economia nacional,oeambdo haja consenso entre o0s
pesquisadores sobre a forma de classificar a pggoulde baixa renda, se apresentada
em termos de salarios minimos, ou de classificag&mo econémica, ou de local de
residéncia, conforme Almeida Prado (2008). O sedgmemnda baixa (também referido
como base da piramide ou classes socio-econOmiD&3 epresenta 78% do total da
populacao brasileira. O novo perfil ndo pode maisrepresentado por uma piramide,
mas sim por um losango. Em sua base, estdo ag<lBss E, com 47,9 milhGes de
pessoas, 25% da populacdo. O aumento da rendantlispdoi de 45,22% em
comparacdo com 2010, o que abre a possibilidada pawvas estratégias de
comunicacdo (CETELEM BGN, 2011; SOUZA, LAMOUNIERQID; CHAUVEL;
MATTOS, 2008; SEGABINAZZI, LUMERTZ, 2011).

Considerando atitudes, estas sao estudadas, nextmorde marketing, no topico
comportamento do consumidor, que é voltado parstuale de como pessoas, grupos e

organizacdes selecionam compram, usam e descartégosa servicos, idéias ou



experiéncias para satisfazer suas necessidadesepsi¢dKOTLER, ARMSTRONG,
2008). Atitudes correspondem a avaliagbes, sentomem tendéncias de acao,
duradouros, e que sao favoraveis ou ndo a algusteod objeto.

Vale acrescentar que a propaganda pode influerasamtitudes, e estas podem
determinar as intencdes de compra futura (SHETHTTAL, NEWMANN, 2001;
ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

No plano internacional destacam-se estudos soliieded dos consumidores com
relacdo ao uso de sacolas plasticas (CHAN; WONGJNGE, 2008; CONNOLLY;
PROTHERO, 2003). Alguns autores alertam para adafif@ entre atitude, intencéo
comportamental e comportamento de compra ou condintdora os consumidores
declarem vontade e desejo de comprar produtos ggcaloente corretos e procuram
rotulos que expliguem as consequéncias ambientagigprbdutos, muitos sentem que
estdo sendo manipulados pelas corporacdes (FURIENGELHARDT, 2009).

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A parte empirica deste trabalho busca respondergairde perguntagquais sao as
atitudes dos consumidores de baixa renda da cidadke S&o Paulo em relagdo ao
uso de sacolas plastica® objetivo principal é avaliar atitudes dos canglores de

baixa renda da cidade de S&o Paulo em relacédmateisacolas plasticas.

Foi realizada pesquisa empirica quantitativa, koighal junto a uma amostra ndo
probabilistica por conveniéncia (HAIR, 2006; MALHRA, 2001), constituida de 420
individuos das classes C, D residentes em S&o ,Psléionados em pontos de fluxo,
usando o critério de classificacdo sécio-econdBi@sil. Como instrumento de coleta
de dados foi utilizado o questionario estruturgaddevantamento dos dados utilizou a
abordagem da entrevista pessoal, as entrevist@as fi@alizadas, em pontos de fluxo de
pedestres, por bairros paulistanos da Zona Led®erha, Cangaiba, Arthur Alvin,
Itaquera, Guaianazes, Sao Mateus e Mooca; Zona puianga, Sacoma e Jabaquara e
Zona Norte — Vila Maria. As respostas dos questioadoram digitadas em mascaras
de software de pesquisa SPSS.

A Tabela 1 apresenta uma descricdo do perfil dasten@studada segundo género,
classificacdo socio-econdmica, faixa etaria, esclalde. Este artigo utiliza a

classificacdo socio-econdmica critério Brasil, cedlaada ao poder de compra de



individuos e familias urbanas, baseada nas quegiagsmonio, bens duraveis e néo
duraveis, domicilio, grau de instrugdo do cheféaeilia, e outras inseridas nas classes

determinadas.

Tabela 1
Perfil Demografico da Amostra
Perfil da amostra Segunda fase
2011
Amostra n=420
Sexo
Feminino 57
Masculino 43
Classe sécio-econdémica
C 76
D 24
Faixa etaria
Até 15 anos 7
16 a 24 anos 15
25 a 29 anos 19
30 a 39 anos 17
40 a 49 anos 23
50 a 60 anos 12
Acima de 60 anos 7
Escolaridade
Até ensino fundamental incompleto 26
Até ensino fundamental completo 20
Até ensino médio incompleto 19
Até Superior Incompleto 23
Superior Completo. 12

Fonte: autores

A seguir foram avaliadas as atitudes com relacaosaode sacolas plasticas, medidas
através de frases atitudinais com escala de cofecied tipo Likert, de cinco pontos.
Complementando a analise foi utilizada anéliseri@tmbtendo-se KMO igual @,895.
N&o foi retirada nenhuma assertiva porque as colidadas alcancaram valores acima

de 0,5. Foram encontrados trés componentes: disdntencéo e acao.

Componente discurso: cujo Alpha de Cronbach € igu@l 786, relacionou: “todos
deveriam usar sacolas reciclaveis”; “usar menosssguasticos protege o meio
ambiente”; “sinto-me responsavel pela preservagiondio ambiente“A analise da
tabela abaixo mostra que os percentuais mais stosferem a estas assertivas, ou seja,
aquelas que se referem ao discurso vigente dansalsi@lade. Estes percentuais

mostram que realmente existe por parte da populpedquisada uma percepgao dos



beneficios em prol do meio ambiente e confirmamltados encontrados em estudos

autores como Almeida et al. (2008).

Conforme Sheth, Mittal e Newman (2001), as atitugwecedem e levam ao
comportamento, ou seja, sao predisposicOes aposedespostas, conscientes ou nao,
a uma situacdo. As atitudes se formam com basexperiéncias e informacdes e
predispdem os consumidores a uma acao coerentaxeognicoes e afetos relativos a
determinado objeto. Contudo, as atitudes associadasonsumo séo de dificil
mudanca, principalmente quando se percebe queeesaglb ndo reflete em uma
melhora geral e significativa e que o esforco naaoénpartiihado por outros

consumidores.

Componente intencdo: com Alpha de Cronbach igudl &16, incluiu: “sempre que
possivel, procuro comprar produtos com embalagenslizaveis” e “sempre que
possivel, compro produtos feitos com material tadw’. Os percentuais obtidos para
as assertivas relativas e intengao se encontranmepatamar inferior aos de discurso,
compreendido entre 30 e 50%. Sabe-se, pela redaséiteratura que esta intencdo nem

sempre se configura na agcdo ou comportamento prognte dito.

Componente acdo (comportaméenteujo Alpha de Cronbach € igual a 0, 595,
relacionou “costumo levar uma sacola resistente (fescartavel) ao fazer compras”
“evito comprar produtos com embalagens que naobgitegradaveis”. Osnenores
percentuais aparecem relacionados as assertivasegederem a acao, evidenciando o
gap existente entre o discurso e acdo. No entantopcargrande parte da amostra
declarou nao ter o habito de levar sacolas ao piienda, mas entende que necessita
colaborar e apoiar movimentos que defendam o nmalmiemte dos prejuizos causados
pelo uso das sacolas plasticas, pode-se entenédragreria um indicativo de que existe
consciéncia ambiental por parte dos respondendssim, campanhas bem elaboradas,
ou acoes restritivas a oferta de sacolas no poetweshda, poderiam ter impacto

positivo.

A escolha das assertivas reflete o posicionamesgoirglo o qual 0 consumo com
responsabilidade ecoldgica reflete conscientizagédores pessoais e um desejo
genuino de agir de acordo com esse objetivo, e mdamapor parte do agente,
conhecimentos e habilidades. A responsabilidadeiesntad do consumidor seria um
constructo com as seguintes dimensdes: opinideergas do consumidor sobre a

relacdo humana com o meio ambiente, conscientizeghiee impactos ambientais do



consumo, disposicdo de agir para proteger o meibiesme, atitudes relativas a
remediar os problemas ambientais, acdes de conswmlogicamente responsavel,
habilidade de agir em defesa do meio ambiente bembmento a respeito das questdes

ecologicas. A tabela 2 resume 0s comentariosiargsr

Tabela 2
Atitudes com relacdo ao uso de sacolas plasticas
Sacolas e reciclagem Grau de Cargas
concord. | fatoriais
(%)

Atitudes (discurso) Alpha de Cronbach = 0, 786.
Todos deveriam usar sacolas reciclaveis 70 0,863
Usar menos sacos plasticos protege o meio ambiente

74 0,833
Sinto-me responsavel pela preservacdo do meio
ambiente 56 0,723
Intencdo Alpha de Cronbach =0, 816.
Sempre que possivel, procuro comprar produtos com41l 0,821
embalagens reutilizaveis.
Sempre que possivel, compro produtos feitos gom 37 0,775

material reciclado.
Acao (comportamento) Alpha de Cronbach = 0, 595.

Costumo levar uma sacola resistente (ndo descBrtave 32 0,769
ao fazer compras
Evito comprar produtos com embalagens que nag sao26 0,741

biodegradaveis.
Fonte: autores

Na analise da influéncia das variaveis demogrgfieaifica-se que os cruzamentos das
assertivas por variaveis demogréaficas como seassel socioeconbmica e renda nao
mostraram diferencas estatisticamente significarities entanto, o costume de levar
sacolas resistentes aos supermercados € influenqpath variavel sexo, sendo
encontrados maiores diferencas de uso entre aseraglhe a preferéncia por
embalagens que utilizam material reciclado € imftieda pela escolaridade dos
respondentes.

O que percebe com clareza € que ha distancia @wmliscurso e a acdo. O consumidor
de baixa renda ja absorveu as ideias ligadas arpegsio dos recursos do planeta, mas
ndo esta, ainda, pronto para mudar seus habithimdamental também ter em mente
gue, como dito acima, 80% das sacolas plasticasesditizadas na forma de sacos de
lixo doméstico, ou seja, elas podem ndo ser re@dad mas sdo efetivamente
recicladas. ParBereira e Ayrosa (2004) o consumidor brasileir@pawolhar, com certa

simpatia, as causas ambientais, porém, ndo sesg&vpb afirmar que este consumidor
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possa ser classificado como um consumidor “verdeg gvalia criteriosamente 0s
produtos que tenciona comprar e que tem consciéodimpacto que seu ato de compra

possa ter no meio ambiente.

Pode-se supor, em outro contexto, que o consurdeltiaixa renda ndo veja com bons
olhos a hipotese de ser forcado a pagar por sa&clpodque ele ja obtém de graca. Essa
€ uma questdo critica, quando se pensa em markdéngiassa. O discurso da
sustentabilidade tera, entdo, grandes dificuldddgsenetracdo diante da perspectiva de
estar associado a aumento do custo das compraspeenrercado. ParRereira e
Ayrosa (2004) o consumidor brasileiro parece olltam certa simpatia, as causas
ambientais, porém, ndo seria possivel afirmar gste eonsumidor possa ser
classificado como um consumidor “verde” que avatigeriosamente os produtos que
tenciona comprar e que tem consciéncia do impagtosgqu ato de compra possa ter no

meio ambiente.

E importante destacar, entretanto, que o discuessustentabilidade carrega forte
componente ideoldgica (McEWAN, 2010). A questawldgica, embora ndo seja o
fulcro deste estudo, permeia o discurso de todoplaygers envolvidos na questao,
desde aqueles que defendem a eliminacdo das sauakigas devido ao efetivo
estrago ambiental que ela causa até aqueles querambnesse discurso por questdes
econdmicas, passando por grupos conduzidos idealmgnte nas mais variadas

direcOes.

A andlise da comunicacao permite dizer que o discda sustentabilidade empreendido
pelas empresas de varejo foi muito fragil enquantbacao excessivamente enérgica. A
campanha publicitaria “Vamos tirar o planeta doosaf estava claramente fora do
foco, uma vez que diante de uma acdo local, emsquatua sobre o dia-a-dia do
cidadao, o apelo global tera forca relativa. Mais ¢so, o consumidor individualista
dos tempos atuais terd muita dificuldade em acaitdeia de “faca sua parte” diante da
imensidao do planeta.

Verifica-se, no entanto, algumas empresas de pamgag e de marketing se
especializaram em “ecologizar” produtos e limpandgens sujas” de empresas, estas
empresas foram rotuladas de praticantesgaEenwhashing(JOHR, 1994, p. 130).
Nesse contexto, a ONG Futerra Sustainability Comecations percebeu grande
guantidade de empresas que, pegando carona notamigotema da sustentabilidade,

passam a se aproveitar dele para obter vantagescéiras, comerciais, de imagens
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sem ter realmente comprometimento ambiental. Peoceimbém que essas empresas
tinham em comum alguns elementos de comunicacafuqumnavam como “lavagens
cerebrais” em seus consumidores, no intuito dealinab apenas emocionalmente a
questdo do posicionamento ambiental sem efetivamedemonstrar real
comprometimento com a causa. Nesse sentido, ar&uiablicou oThe Greenwash

Guideapontando os 10 sinais geeenwashlistados a seguir em traducdo livre:
a) “linguagem fofinha” — termos imprecisos tipo ‘igmda natureza”;

b) produtos verdes de companhias sujas — tipo l@agpaficientes de companhias que

poluem rios;

c) imagens sugestivas — imagens sugestivas e ifigadas - flores saindo de

escapamentos;

d) chamadas irrelevantes — énfase em pequenostasiberdes quanto todo o resto ndo
é;
e) melhor que os outros? — dizer que € um pougquimdibor que os outros, mesmo que

0S outros sejam terriveis;
f) simplesmente ndo da para acreditar — transfopmuatutos perigosos em ecofriendly
g) ndo da para entender — linguagem excessivarteamiea;

h) amiguinhos imaginarios — embalagens que levaorea que existe endosso de

terceiros, s6 que esse terceiro nao existe;
i) sem provas — pode até ser verdade, , mas namhas;
j) mentirinhas — dados ou argumentos totalmentedatos.

Os anuncios, como as pegas, seguem a risca o ndngienwasha versao verde da
lavagem cerebral. E facil perceber que carregarsigomliversos elementos que podem
ser associados ao chamapteenwashQO fundo verde e a tipografia imitando giz, com o
garotinho fofinho levantando o dedo leva o leitorrstalgico ambiente da escola, a
mensagem oculta de estar aprendendo um novo camprto, as imagens de globo,
carrinhos de supermercado, sacolas e caixas refoacaeia do tema. A iconografia
dessas imagens, porém, é do tipo técnico, fuginolotraco livre do planeta, e
aproximando mais o discurso do universo das engprgea assinam a peca. Uma

leitura possivel e a de que o mundo esta cercadeodénentes, no sentido de
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embalagens, carrinhos, cestas, sacolas, caixafiutusm sobre o globo como satélites,
tamanha sua importancia. Sdo metéfora da globalizagm fluxos transnacionais de

mercadorias.

Voltando aogreenwaskhverifica-se que em momento algum do texto expreesgual a
parte ‘verde’ dos supermercados na acao definiodo D esforco de transformacéo fica

por conta do consumidor que é instado a mudarrs#itos pelo bem do planeta.

NTE:

A SUA PARTE

05 SUPERMERCADOS

DO ESTADO DE SAD PAULO

NAD IRAD MAIS DISTRIBUIR

0L VENDER SACOLAS
DESCARTAVEILS PARA O
TRANSPORTE DAS COMPRAS,

EM CUMPRIMENTO AQ ACORDO
INEDITO COM 0 MINISTERIO
PUBLICO E 0 PROCON, EM
BENEFICIO DO MEIO AMBIENTE.

VAMOS CONTINUAR COM ESTA
ATITUDE CONSCIENTE:

LEVE SEMPRE A S
REUTIL L.
PODE SER A QUE VOCE MESMO
PRODUZIV, COMPROU, GANHOU DE
UM AMIGO OU EM ALGUMA
PROMOGAD. PODE USAR TAMBEM
SEU CARRINHO DE FEIRA.
0 IMPORTANTE £ QUE
A EMBALAGEM SEJA SUSTENTAVEL.
ASSIM COMO O FUTURD QUE
QUEREMOS PARA TODOS NOS,

Figura 1: Flyer campanha sacolinhas
Fonte: Ambiente Saudavel (2012).

“Ajude a preservar 0 meio ambiente” € uma afirmagg&ieerica como afirma o item "d”
da lista acima. O texto “vocé fez a sua parte” de ge espera que 0s supermercados
apresentem em seguida sua parte no esforco amb@uagd o que. O texto segue com a
ma noticia, informando que a partir de tal datsuggermercados deixardo de fornecer

as sacolinhas. Ha, portanto desequilibrio entfpartes”.

O texto se encerra com outra afirmacao imprecig&levante: “... o importante € que a

embalagem seja sustentavel. Assim como o futuro quexemos para todos nés.”
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Diante de uma campanha publicitaria com tantozioslidegreenwasmao foi surpresa

a imensa e negativa reagdo popular a iniciativa@ueprincipio era positiva.

T 0 MEIO

VOCE FEZ A SUA PARTE E
AGORA ESTAMOS PRONTOS.
A PARTIR DO DIA

04 /4 /2012,

05 SUPERMERCADOS

DO ESTADO DE SAQ PAULQ
NAD IRAO DISTRIRUIR

0U VENDER SACOLAS

f] AJUDE A PRESERVAR

AMBIENTE

VAMOS CONTINUAR COM ESTA
ATITUDE CONSCIENTE:

PODE SER A QUE VOCE MESMO
PRODUZIV, COMPROU, G-ANHOU
DE UM AMIGO OU EM ALGUMA
PROMOGAOD, PODE USAR TAMBEM

SEU CARRINHO DE FEIRA.
0 IMPORTANTE £ QUE

DESCARTAVEIS PARA
TRANSPORTE DAS COMPRAS

EM CUMPRIMENTO A0 ACORDO
INEDITO COM O MINISTERIO
PUBLICO £ 0 PROCON £M
BENEFICIO DO MEID AMBIENTE,

A EMBALAGEM SEJA
SUSTENTAVEL, ASSIM COMO O
FUTURO QUE QUEREMOS PARA
TODOS NOS,

PREFEITURAS DE

SAO PAULO

Figura 2 Anancio da campanha
Fonte: Ambiente Saudavel (2012).

Na outra ponta, observou-se uma acdo descoordepaidaa experiéncia de compras
nao sofreu qualquer alteracdo que ensejasse antaimlidade, além do transtorno

representado pela falta da sacolinhaneckout Fornecedores nao deixaram de utilizar
plasticos na embalagem de seus produtos e os @gségpupermercados continuaram
oferecendo saquinhos na sesséo de frutas e verduirsdisfarcavel sensacéo de nomia

travestida de campanha ecoldgica tomou conta dalgugHm.

CONSIDERACOES FINAIS:

Este artigo buscou analisar as atitudes dos codsues de renda baixa residentes em

Séo Paulo, frente as atitudes relativas ao usaatdas plasticas. A principal limitacéo
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deste trabalho se refere ao tipo de amostra quepossibilita generalizacdo para o

universo.

Observa-se ungap entre o discurso sustentavel dos respondentesieacéio e o

comportamento. A conscientizacao das pessoas gaasforoblemas ambientais é fator
determinante para a sensibilizacdo e, conseqientem@ comportamento ecoldgico,
fazendo com que elas prefiram produtos ecologictameorretos e tornando-se, assim,

consumidores ecologicos.

Os resultados obtidos acima também s&o corroboradosVillela (2010), que
evidenciou a viabilidade projetos de mobilizacémmastentabilidade em comunidades
de baixa renda. A partir da literatura sobre atifyce possivel admitir que o
comportamento favoravel ao uso de sacolas plastiedsctado na amostra, podera ser
modificado a partir de campanhas bem como pelasniEcdes disseminadas pela

midia e por formadores de opini&o.

Conforme Villela (2010), a mudanca de percepcacmecou de um processo de
aprendizagem ou por meio de experiéncias cumutatuée associadas ou de um
aprendizado especifico propiciado por mecanismagagionais. A intencionalidade
seria um fator diferencial porque o individuo podedar seu comportamento a partir de
uma dinadmica estimulada por novos conhecimentogatares, embora nestes casos o
tempo de mudanca se torna uma variavel incontrbldsterminada por diferencas

individuais e fatores culturais.

Dessa forma, sugere-se a necessidade de novoesphurd fazer frente aos desafios de
uma nova economia pautada na sustentabilidadeprmo@fCanclini (2008) o caminho

apontaria para a necessidade de mais pesquisamsiento. Como sugestdo para uma
agenda de novas pesquisas, sugere-se aprofundadeetdgma com inclusdo de outras
regides e com amostras probabilisticas que perngemeralizacdo para os brasileiros

da “nova classe média”.
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