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Resumo

Empresas estão, de forma crescente, adaptando-se à cobrança em relação à necessidade de se manter uma gestão que leve em conta a sustentabilidade do planeta. Os comunicólogos, na cadeia do desenvolvimento e produção, exercem papel fundamental quando da criação de estratégias de marketing e publicidade que venham a contabilizar ganhos para a empresa e garantia da qualidade de vida também para as futuras gerações.

A responsabilidade ambiental chega agora às agências de comunicação, publicidade e marketing em busca de comunicólogos comprometidos com os subprodutos gerados no exercício de suas profissões.

A consciência acerca da responsabilidade individual com o futuro do planeta indica o papel dos comunicólogos em benefício do desenvolvimento sustentável. 
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Introdução

Os efeitos negativos da ação do ser humano sobre o meio ambiente são graves e exigem não apenas reparo dos danos, mas mudança de hábitos e atitudes. Prospecções do PNUD (2003) apresentam dados que alertam para a possibilidade de extinção da espécie humana nos próximos cem anos e para a rápida redução da qualidade de vida, que já se faz perceptível.
Em todo o planeta, em maior ou menor grau, vive-se um momento em que não somente o consumo inconsciente e desenfreado é enfaticamente estimulado pela Publicidade e Marketing, como também em que a embalagem dos produtos virou produto. Compra-se, hoje, não mais o conteúdo de um produto, mas a roupagem da qual o mesmo é revestido. A indústria da embalagem movimenta mais de 500 bilhões de dólares por ano no mundo e exerce influência fundamental nas decisões de compra dos consumidores. “O consumidor leva, em média, apenas quatro segundos para retirar um produto da gôndola ou do ponto-de-venda, concretizando a compra fortemente estimulado pelas características da embalagem”. (Revista Distribuição 2002).

Os milhares de carrinhos de compras que atravessam, diariamente, os guichês do caixa do supermercado, são abarrotados de lixo. Separando-se os conteúdos dos produtos de suas embalagens percebe-se que, as embalagens, representam significativo percentual no volume no total de cada carrinho.

Pouquíssimas são as publicações que falam da importância em se avaliar o impacto ambiental na produção e criação da Publicidade. Segundo Fábio Mestriner, presidente da ABRE – Associação Brasileira de Embalagem, “Praticidade, beleza, capacidade de conservação, impacto visual e soluções inovadoras são os principais requisitos para as embalagens do século 21”. (Revista Distribuição 2002).

Um dos segmentos que mais crescem no País, de acordo com o presidente da ABRE, é o de sucos prontos para beber que coloca o País na segunda posição no ranking mundial dos consumidores desses produtos. No segmento dos refrigerantes, o Brasil já é o terceiro maior consumidor mundial, superado apenas pelos EUA e pelo México. O volume de embalagens, conseqüentemente, acompanha esse crescimento. Informa, Mestriner, que o Brasil já conquistou diversos prêmios internacionais no segmento embalagens. “Na última versão do Stars of the Year, da WPO – World Packaging Organization, empresas brasileiras ganharam sete prêmios de design de embalagens”. (Revista Distribuição, 2002).

A crescente utilização de materiais e processos não-ecológicos na Publicidade e Propaganda e nas estratégias de Marketing implica em preocupantes impactos ambientais.

A roda vida do consumo

Somente no estado de São Paulo 20,5 mil toneladas de resíduos domiciliares são geradas diariamente sendo, grande parte, depositadas a céu aberto, em condições inadequadas. Todo esse volume gera ao estado, uma despesa diária de R$ 1,3 milhão, “verba suficiente para construir uma escola. Se fossem perfilados os sacos de lixo, um ao lado do outro, a cada 24 horas, somente o lixo da cidade de São Paulo representaria 400 quilômetros” (Revista Época 2001).

As discussões acerca das questões ambientais ganham intensidade a cada dia. Cada dia está melhor identificado o impacto da cadeira de desenvolvimento econômico junto ao meio ambiente, (FIGURA 1) bem como o papel dos diversos agentes da sociedade que buscam soluções em suas áreas de atuação, fazendo surgir novas posturas em benefício da sustentabilidade. 

O custo ambiental começa a fazer parte das análises do custo x benefício de uma ação ou estratégia, e os processos de produção seja de produtos ou serviços começam a ser gerenciados com um olhar também ambiental. 



FIGURA 1 – Fluxo produção x consumo x descarte e o papel do comunicólogo.

Incluir a busca por ações criativas nas áreas de Publicidade e Propaganda e de Marketing, objetivando minimizar o impacto que os subprodutos destas atividades causam no meio ambiente se faz urgente e necessário. O desenvolvimento de novas estratégias e canais de difusão das mensagens, bem como, de apelos publicitários de menor impacto ao meio ambiente, devem vir a ser uma preocupação também dos profissionais dessas áreas.

Alternativas de marketing social, ambiental ou de responsabilidade empresarial onde a empresa cliente, ou grupos de empresas, possam abraçar causas que contribuam com a sustentabilidade do planeta por meio de uma melhor relação Homem x Meio Ambiente se faz urgente e necessário.

A responsabilidade profissional com o pós-produto

A Revolução Industrial, iniciada em 1750, que deu origem ao capitalismo moderno, criou no Estado, nas empresas e na população a necessidade de buscar o poder pelo acúmulo de capital. Desde então, o estímulo é por fábricas cada vez maiores, produzindo cada vez mais produtos para um mercado em franca expansão. E dando destaque para o ter.

Identificando o comportamento construído junto ao consumidor, Baudrillard (1970) já diagnosticava a influência que os profissionais de publicidade exercem sobre os indivíduos. Por meio de “centenas de mensagens diárias transmitidas pela comunicação de massa, produzidas sempre com muita criatividade e experiência, numa linguagem direta ou subliminar”, formou-se a cultura de que a felicidade está no acúmulo de bens adquiridos.
O mercado de Publicidade e Propaganda bem como a área de Marketing está intimamente ligada às ações relacionadas ao impacto sobre o meio ambiente. Cada vez mais as empresas utilizam estratégias que visam unir suas imagens à de responsabilidade ambiental e social, buscando alcançar um diferencial competitivo com foco na preferência do consumidor. Como ressalta o diretor de marketing da Sorriso Herbal, Plínio Bocchino,  “É uma tendência irreversível a decisão por produtos que tenham comprometimento com a melhora da qualidade de vida da sociedade como um todo” (Revista Distribuição 2000).

A criação de embalagens descartáveis, com designs que bem vendem o produto, mas comprometem a conservação do ambiente natural, é exemplo de atividade publicitária que exige mudança. Muitas vezes, os insumos naturais utilizados no processo de fabricação representam danos ao meio ambiente. Em outras, os resíduos gerados na sua linha de produção, ou mesmo o longo ciclo de vida da embalagem, de difícil degeneração, devolvem para a natureza elementos comprometedores.

O volume de produção de Publicidade e Propaganda impressa, em todo o mundo, é muito grande. A evolução na utilização de insumos ambientalmente corretos, ou mesmo de materiais reciclados nas linhas de criação e produção é, no entanto, insignificante. Toneladas e toneladas de papel estão sendo utilizadas nas revistas periódicas, nos jornais diários, nos folders, cartazes, panfletos distribuídos na rua, encartes e outdoors com destino, em muito curto tempo, aos lixões e bueiros urbanos.

Por ser de mais baixo custo, a mídia impressa é excessivamente sugerida pelos clientes e agências, sem se levar em conta o custo ambiental que a mesma representa para o planeta. E muitas vezes o custo benefício da comunicação é também comprometido, uma vez que o percentual de recall da mensagem é baixíssimo. Numa mala direta, apenas 2% das peças produzidas são assimiladas pelos clientes em potencial.

A área de Publicidade e Propaganda, bem como a de Marketing pode vir a ser grandes contribuintes na conservação do meio ambiente. Necessário se faz, porém, incluir a análise do custo ambiental no levantamento do custo x benefício de uma idéia criativa, bem como nos Planos de Comunicação e Marketing e nos processos de criação e produção destes mercados de trabalho.

Criatividade para a venda. Criatividade para a sustentabilidade

Os aterros sanitários sendo, na atualidade, a destinação final dos resíduos, comprometem qualquer política de saneamento por provocar alto impacto ambiental e ocupar grandes áreas cada vez mais escassas nos centros urbanos. E os materiais destinados aos aterros representam grande desperdício de matéria-prima, uma vez que eles não voltam para o circuito do reaproveitamento (FIGURA 2). Doenças endêmicas, como a leptospirose, a dengue ou a hantavirose, estão diretamente relacionadas com a disposição de lixo a céu aberto. Por outro lado, o chorume gerado na decomposição do lixo pode infiltrar-se no solo e poluir as águas subterrâneas, comprometendo a saúde humana e atividades econômicas que dependem dessa água, como a agricultura, por exemplo.  Aterros sanitários, para uma destinação mais higiênica dos resíduos sólidos domiciliares, necessitam de grandes áreas, e essas encontram-se, hoje, dificilmente disponíveis nas proximidades dos grandes centros urbanos. 
O comprometimento da água, ar e solo, bem como vias, ruas públicas e bueiros geram quadros irreversíveis em relação ao meio ambiente.

Estratégias de promoção e venda podem sair das salas dos profissionais destas áreas, resolvendo muitos assuntos problemáticos para os estrategistas ambientais. A urgente mudança de comportamento se faz necessária para que voltemos a recuperar a saúde do planeta e de seus habitantes trabalhando em todos os cenários nos quais o impacto dos subprodutos da comunicação são evidentes.
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FIGURA 2 – Criança brincando na margem de rio assoreado por resíduo sólido

Um grande exemplo de criatividade para a sustentabilidade é o utilizado por empresa de refrigerante. Necessário se fazia levar os consumidores a devolver às indústrias as latinhas separadas dos anéis, uma vez que cada um dos materiais possuíam destino de reciclagem diferenciado. Uma estratégia criativa de promoção de vendas se encarregou da missão: Cada 10 tampinhas devolvidas dariam direito a uma miniatura de garrafa da sua marca. Criando vários modelos de garrafinhas foi ainda incentivado ao consumidor colecioná-las. Conclusão da promoção? Reforço de marca, incentivo ao consumo por meio da possibilidade de aquisição do brinde, aumento na quantidade de anéis devolvidos, redução no custo de produção da embalagem, e redução no impacto ao meio ambiente. Ou seja: embalagens de grande apelo visual podem também vir a ser ecologicamente viáveis.

A destinação final de resíduos, em aterros e lixões, representa um grande desperdício de matéria-prima, pois a maior parte dos materiais descartados pela população poderia ser colocada de volta no circuito da produção, por meio de reuso ou reciclagem. As discussões acerca dos problemas gerados pelos resíduos sólidos, assim como outras questões ambientais facilmente percebidas pela população, ganham em intensidade, a cada dia. 
Incentivar o consumidor quanto à coleta seletiva é outro desafio nessa era de grande consumismo. Apesar de existirem diversas embalagens recicláveis como, por exemplo, da Tetra Pak, o retorno pós-consumo das mesmas é ainda muito baixo. Estratégias de Comunicação e Marketing podem sair das Agências de Publicidade, em benefício da vida saudável no planeta.

Exemplos como os de alguns supermercados são animadores. Implantando máquinas para recebimento de coleta seletiva e prensagem de embalagens PET e latinhas de alumínio, conseguem superar as expectativas em termos de resultados quantitativos e qualitativos. Como declara a CEMPRE (2003), “os consumidores são motivados pela oportunidade de ganho de bônus desconto em futuras compras, e se sentem exercendo a responsabilidade individual em relação ao meio ambiente”. Os supermercados, em contra-partida, conquistam boa imagem junto aos consumidores.

Restaurantes, também, vêm aderindo ao Marketing para a Sustentabilidade, oferecendo descontos pela ausência de “sobras” nos pratos servidos pelos clientes. E a reação do cliente em relação à marca é sempre positiva. 

A escolha entre um determinado processo de comunicação e outro é feita em função do custo x benefício, do público-alvo, da verba do cliente e dos objetivos de comunicação. Os apelos em relação à consciência ambiental têm, entretanto, sido dirigido às empresas, que repassam este apelo às suas agências de Comunicação e Marketing. Os comunicólogos têm, assim, a missão de levar em conta a variável Sustentabilidade no exercício de suas profissões. 

Considerações Finais
O volume de produção de Publicidade e Propaganda impressa, em todo o mundo, é muito grande. No entanto, a evolução na utilização de insumos ambientalmente corretos ou mesmo de materiais reciclados nas linhas de criação e produção é ainda insignificante. Toneladas e toneladas de papel estão sendo utilizadas nas revistas periódicas, nos jornais diários, nos folders, cartazes, panfletos distribuídos nas ruas, encartes e outdoors, cujo destino, em tempo muito curto, são quase sempre os lixões a céu aberto e os bueiros urbanos.
Por ser de mais baixo custo, a mídia impressa é excessivamente sugerida pelos clientes e agências, sem se levar em conta o custo ambiental que a mesma representa para o planeta. E, muitas vezes, o custo/benefício da comunicação é também comprometido, uma vez que o percentual de recall da mensagem é baixíssimo. Numa mala direta, por exemplo, apenas 2% das peças produzidas são assimiladas pelos clientes em potencial.
Principalmente nos anos 90, diversos autores voltados para o marketing e publicidade passaram a sugerir a incorporação da responsabilidade social à imagem das empresas, com as propostas do denominado marketing humanitário. É o caso, por exemplo, do Marketing Societal, de Kotler (2000); Marketing Verde, de Ottman (1999); Marketing Sustentável, de Fuller (1999); Marketing Ambiental, de Coddington (1992); e Marketing para a Sustentabilidade, de Almeida (2002). Necessário se faz, porém, levar em conta que o processo de responsabilidade profissional de todos os comunicólogos termina apenas no pós-produto, e não mais no pós-venda, como antes orientado por autores do marketing e da comunicação. Como propõe o Capítulo quatro, item 21 da Agenda 21 quando trata do uso de publicidade positiva de produtos e serviços apelando para que se utilize tecnologias ambientalmente saudáveis e se estimule padrões sustentáveis de produção e consumo.

É preciso compreender que os subprodutos da comunicação como por exemplo as embalagens, são de responsabilidade também da empresa e dos profissionais da comunicação cabendo a todos solucionar o destino de suas criações.
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