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RESUMO

O presente trabalho objetivou realizar um estudo exploratério acerca de movimentos de
defesa do uso das sacolas retornaveis, movimentos estes em prol da preservacao
ambiental e que combatem a larga utilizacdo das sacolas plasticas, estas Ultimas vistas
anteriormente como sindbnimo de progresso comercial. O trabalho em questdo buscou
também alguns casos de empresas que apostaram na lucratividade das sacolas
retornaveis, dentro da perspectiva de sustentabilidade e responsabilidade social, e ainda
ilustrou como a questdo ambiental surge como uma nova orientacdo para o marketing.
Incluiu-se ainda para tal estudo, a realizacdo de uma anélise semidtica para explorar o
potencial comunicativo de duas campanhas, uma da Wal-Mart e a outra do Grupo P&o
de Acucar, de incentivo a utilizacdo das sacolas retornaveis.

PALAVRAS-CHAVE: marketing; preservacao; sacolas retornaveis; semiotica.

INTRODUCAO

As sacolas plasticas, criadas em 1892, pelo inglés Alexander Parkers, surgiram
como simbolo da civilizagdo moderna. O baixo custo aliado ao aumento explosivo de
consumidores fez com que as sacolas se espalhassem rapidamente pelo mundo. Por ser
de facil manuseio, o objeto projetado para servir de transporte de mercadorias, aos
poucos cumpriu tambem as fungdes de transporte de utensilios, guarda lixo doméstico,
ficando a sua utilizacdo a critério da imaginacdo de cada consumidor.

Os principais problemas das sacolas plasticas ndo sdo explicados somente pelo
viés do uso abundante ou pela circulagdo desmedida desse objeto, mas também pelo
descarte inconsciente desse material, ou mesmo, pela auséncia de uma politica que
conscientizasse as formas de despejo, pois sendo fabricado de resina sintética, originada

do petrdleo, esse tipo de material levara séculos para se decompor.
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Trigueiro (2007), afirma que nas sacolas dos supermercados, a matéria-prima é o
plastico filme, produzido a partir de uma resina chamada polietileno linear, polietileno
de alta densidade e ou de propileno, polimeros de plasticos ndo biodegradaveis, com
espessura variavel entre 18 a 30 micrometros, e o descarte realizado de forma
inconsciente é prejudicial tanto para natureza quanto para as regifes urbanizadas,
problema este que vem ampliando o histérico de desastres na geografia do globo
terrestre.

No ambiente natural, diversas espécies aéreas e marinhas ja morreram ap0s
comerem pedacgos ou ficarem presas no material plastico. Nas paisagens urbanas, 0s
plasticos além de comprometerem a estética, ainda sdo tidos como um dos grandes
vildes dos entupimentos dos esgotos e de outros desastres.

Nesse mesmo sentido, estima-se que o lixo acumulado nos mares seja o
responsavel direto pela morte de 1 milhdo de aves e mamiferos marinhos por ano.
“Quase todo esse lixo chega aos oceanos levados pelas aguas dos rios ou € arrastado
pela maré das praias emporcalhadas. S&o despejados cerca de 675 toneladas de
plastico”. SCHELP (2008, p.154).

Para Trigueiro (2007), o Brasil é tido como o paraiso dos sacos plasticos, pois 0s
supermercados, farméacias e o comeércio varejista embalam em saquinhos tudo o que
passa pela caixa registradora. E isso ja foi incorporado na rotina do consumidor, como
se 0 destino de cada produto comprado fosse um saco pléstico.

A questdo ambiental, a partir da década de 70, ganhou forte conotacéo e esteve
presente nas pautas de diversos paises, e uma das maiores preocupacgdes era justamente
com a proliferacdo das embalagens e dos produtos descartaveis. E nesse periodo que o
termo “reciclagem” ganhou significado ecoldgico, visto que substancias jogadas no lixo
podiam tornar-se Uteis para serem reinseridas no ciclo comercial.

Ja a década de 90 é marcada por acdes decisivas no que tange a preservacdo
ambiental, o qual se tem a Conferéncia Rio-92 como exemplo de destaque nessa época.
Implantada durante essa Conferéncia, a Agenda XXI fez do Rio de Janeiro o berco de
um dos maiores movimentos ambientalistas do mundo. Cerca de 170 paises firmaram o
compromisso de preparar 0 mundo para os desafios do século XXI. Foram mais de 2

500 recomendac0es praticas. De acordo com o Portal Universo Ambiental,

0 objetivo da Agenda XXI é o de promover o desenvolvimento sustentavel.
Isto significa que devemos melhorar a qualidade de vida do futuro, adotando
iniciativas econdémicas e ambientais que nos levem a um planejamento justo,
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com vistas a atender as necessidades humanas enquanto se planeja
cuidadosamente os diferentes usos dos recursos naturais, possibilitando
assim, o mesmo direito as geracdes futuras”.

Baseado num documento de 40 capitulos, a Agenda 21 é um programa de acdo
comprometido com o novo padrdo de desenvolvimento, conciliando métodos de
protecdo ambiental, eficiéncia econdmica e justica social. A Agenda 21 é fruto de uma
série de encontros promovidos pela Organizacdo das Nacdes Unidas, com o tema “Meio
Ambiente e suas Rela¢des com o Desenvolvimento”.

E em meio a essas tentativas, as quais buscam solucionar algumas problematicas
planetérias, que surgem as sacolas retornaveis como uma das saidas ecoldgicas. Estas
séo apontadas como uma das alternativas mais corretas para acabar com 0s transtornos
provocados pelas sacolas plasticas ao meio ambiente e as espécies habitadas na
natureza.

Né&o obstante, diferentes empresas vém trabalhando na construgéo de campanhas
publicitarias para convencer a massa de consumidores a adotarem a politica de uso das
sacolas retornaveis. Nao excluindo também o objetivo de essas empresas estarem
pretendendo deixar de fabricar sacolas plasticas para ter as sacolas retornaveis como
outra fonte de lucro.

As sacolas retornaveis sdo confeccionadas com lona ou PVC, elas sdo
antifungos, tém durabilidade, e ainda assumem visuais cada vez mais personalizados.
Diversas empresas ja estdo comercializando essa sacola como alternativa para

armazenagem de compras.

EMPRESAS &SACOLAS RETORNAVEIS

Em meados de 2008, a rede Wal-Mart, que possui escritérios localizados em Séo
Paulo, em Porto Alegre, Curitiba, Salvador e Recife, langou a prépria sacola retornavel
feita de algodédo organico, vendido a R$ 2. Elas foram fabricadas para suportar até 35
Kg e medem aproximadamente 50 centimetros de largura por 50 centimetros de altura.
O tecido vem na cor natural-creme, com impressdes em verde nos dois lados com a

mensagem “Eu faco a diferenga. Uso sacola retornavel”.

® Portal Universo Ambiental: Agenda 21 — Um Breve Resumo
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A campanha “Saco ¢ um Saco: Pra cidade, pro planeta, pro futuro ¢ pra vocé”,
lancada em 2009, pelo Ministério do Meio Ambiente, recebeu apoio da Wal-Mart para
estimular a reducdo das sacolas plasticas. A campanha ratifica que enquanto menos de
10% dos municipios brasileiros contam com sistemas de coleta seletiva, ainda ndo é
possivel falar em abolir as sacolas plasticas. De acordo com a assessoria da Wal-Mart, a
campanha aposta no poder de decisdo do consumidor como agédo transformadora de
habitos e atitudes.

Na rede Bomprego, com supermercados localizados nos estados da Bahia,
Sergipe, Alagoas, Pernambuco, Paraiba, Rio Grande do Norte, Ceara e Maranhdo, foi
comercializados cerca de 2,5 milhdes de sacolas retorndveis desde 2008, quando a
empresa adotou um programa que pretende reduzir em 50% a quantidade de sacolas
plasticas até 2013.

Também segundo a assessoria do Grupo Péo de Acucar, em 2009, houve a
comercializagdo de mais de 1 milhdo de unidades das sacolas retornaveis. O diretor de
Responsabilidade Ambiental do Grupo, Paulo Pompilio, afirmou que “o Grupo Pao de
Acucar foi o primeiro a destacar a importancia e a atuar de maneira bastante pragmatica
com relacdo a sustentabilidade no varejo”. Pompilio afirmou também que “0 grupo
trabalha fortemente na busca por alternativas viaveis e valorizadas pelos clientes”.

Segundo dados do Portal Agéncia Estado,

O Grupo P&o de Aclcar registrou em 2010, a venda de mais de 1,8 milhdes
de sacolas retornaveis para clientes que frequentam suas lojas de super e
hipermercados. A comercializacdo do produto faz parte da campanha de
conscientizacdo que o grupo promove em todas as redes (Pdo de Acucar,
Extra, CompreBem, Sendas, ABC CompreBem e Assai) e que ja resultou na
venda de mais de 3 milhdes de sacolas nos Gltimos cinco anos®,

Para o diretor da Associagdo Brasileira de Embalagens’, Mauricio Montoro, a
tendéncia das empresas é se adequar aos modelos de producdo sustentaveis e
ecologicamente corretos. “A empresa que ndo tiver isso dentro de sua politica, dentro
dos seus investimentos, vai estar fora de conexdo mundial”.

Nessa mesma linha de pensamento, Carlos Abreu publicou, em 2009, no Portal
Atitudes Sustentaveis, que a definicdo de uma empresa sustentavel € ainda um mistério

para muitos consumidores preocupados com 0s temas acerca da sustentabilidade;

® portal Agéncia Estado: Pdo de Actcar vende 1,8 milh&o de sacolas retornaveis.
7 Associacdo Brasileira de Embalagem foi fundada em 1967 por grandes companhias de embalagem com o objetivo
de promover o desenvolvimento do setor no Brasil.


http://pt.wikipedia.org/wiki/1967
http://pt.wikipedia.org/wiki/Brasil
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responsabilidade social; ecologicamente correto; empresa sustentavel e outras coisas
que, para muitos de nos, ainda séo de dificil assimilagdo e conceituacdo. Entretanto para
ele, quatro pontos simples podem determinar se uma empresa tem atitudes sustentaveis
ou se suas acOes sdo apenas de fachada.

Ele afirma que, primeiramente, se deve acompanhar a empresa nos noticiarios
para ver se ela estd passando por alguma crise financeira, pois a bandeira da
sustentabilidade pode vir acompanhada como uma jogada de “marketing”. Segundo,
deve-se analisar os produtos e as atitudes da empresa de forma integrada. Outro ponto é
saber como sdo tratados os seus funcionarios e as condi¢des dos mesmos. Por fim, saber
se a empresa atua em algum ramo de producdo que é social ou culturalmente aceito pelo
ambiente que esté inserida.

Segundo informagbes contidas no site da Universidade Federal Rural de
Pernambuco (UFRPE), a rede de supermercados Carrefour, nessa mesma linha de acéo,
ja comercializou 1 milhdo de sacolas retornaveis desde que iniciou o programa de
reducdo da quantidade de sacolas plésticas, em 2007.

As sacolas retornaveis atendem tanto aos objetivos dos consumidores, em
relacdo a preservacao do meio, quanto as pretensdes de lucrar, bem como acontece com
as empresas, e a Amazon ¢é exemplo disso. As Sacolas Retorndveis Amazon foram
criadas para aos clientes que objetivam receber seus produtos em casa, e ainda retornar
a embalagem para que seja usada em outras compras. De acordo com Camila Camargo,
que publicou as informacbes no Portal do Ponto Conteudo, o objeto estd presente

somente em alguns CEPs dos Estados Unidos.
MARKETING VERDE

O termo marketing verde ou ambiental, surgiu na década de 70, quando a
American Marketing Association (AMA)® realizou um workshop com o intuito de
discutir o impacto do marketing ecologico sobre o meio ambiente. Em meio a esse
evento, o marketing ecologico foi definido como o estudo dos aspectos positivos e
negativos das atividades de marketing em relacdo a poluicdo, ao esgotamento de energia

e a0 esgotamento dos recursos nao retornaveis.

8 A American Marketing Association € uma organizacao respeitada, composta por 38.000 membros e existe hd mais
de sessenta anos. Muitos profissionais a véem como o 6rgdo que estabelece as praticas e a educacéo relacionadas ao
marketing.
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Segundo a American Marketing Association apud Kotler & Keller (2006, p.4),
Marketing é uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a
criacdo, a comunicagédo e a entrega de valor para os clientes, bem como administracdo
do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacdo e seu publico
interessado. Muitas empresas nesse sentido vém desenvolvendo uma cultura de
comunicagdo “verde” integrada, visando o aperfeicoamento do seu Sistema de Gestdo
Ambiental (SGA)®, e a producdo de sacolas recicladas é um dos negdcios mais
promissores deste mercado.

O marketing ambiental é uma ferramenta eficaz capaz de sustentar a imagem de
uma empresa. Para Valério (2005), esse tipo de marketing “pode ser conceituado como
uma modalidade que visa enfocar as necessidades de consumidores ecologicamente
conscientes e contribuir para a criagdo de uma sociedade sustentavel”.

Também Nickels e Wood apud Maia & Vieira (2004) “afirmam que o publico
consumidor busca valorizar os beneficios que um determinado produto possa oferecer e
ndo as caracteristicas que ele apresenta”. Diante disso, pode-se dizer que o produto que
ndo vai provocar danos ao meio ambiente € mais apelativo quando comparados aos
demais.

Para Kotler (2010), o Marketing 3.0 atua segundo o credo que “os consumidores
sdo seres humanos completos, cujas outras necessidades e esperangas jamais devem ser
negligenciadas”. Desse modo, o Marketing 3.0 complementa o marketing emocional
com o marketing do espirito humano. Nesse contexto, se insere o marketing verde, que

segundo Ottman (1993), destina-se a dois objetivos principais:

[...] desenvolver produtos que equilibram as necessidades dos consumidores
entre performance, preco, conveniéncia e compatibilidade ambiental, isto é,
exercam um impacto minimo sobre o meio ambiente. Projetar uma imagem
de alta qualidade, incluindo sensibilidade ambiental relacionada tanto aos
atributos do produto quanto a sua trajetéria produtiva™.
O discurso adotado pelas empresas para incentivar o0 uso de artigos
ecologicamente corretos é de que o consumo agora pode ser feito de maneira correta,
consciente, de maneira que ndo comprometa a qualidade de vida nem dos animais e nem

da sociedade. E nesse mesmo meandro que caminha a comunicacdo verde, pois ela é

° O Sistema de Gestdo Ambiental é um processo voltado a resolver, mitigar e/ou prevenir os problemas de carater
ambiental, com o objetivo de desenvolvimento sustentavel.

19 OTTMAN, J.A. Green Marketing: chellegens and opportunitties for the new marketing age. p. 188.
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claramente apelativa e procura sensibilizar os receptores a participarem deste tipo de

Processo.
Kotler (2002, p.94) ratifica que no marketing verde,

[...] os consumidores desejam encontrar a qualidade ambiental nos produtos
e servigos que adquirem. Percebemos assim, que nenhum esforgo por parte
das empresas tem sentido, se os consumidores insistirem em continuar
consumindo determinados bens que agridam a natureza™.

A Del Valle, A Telefonica, a HP, a Johnson e Johnson, a Clariderm, o Boticario,
0 Banco do Brasil, a Nike, Bradesco, Mabel, a Coral, séo algumas das empresas que
possuem sacolas retornaveis a venda tanto nos estabelecimentos comerciais quanto na
internet. Todas as sacolas dessa e outras marcas, que podem ser encontradas no site
exclusivo das sacolas retornaveis, possuem estampas com diversas propostas ligadas ao
apelo emocional relacionado com a natureza. Em quase todas estdo presentes as
imagens da flora ou da fauna, ou mesmo um detalhe verde destacado, com um texto
convidando os consumidores a compra.

Lavorato (2006), apresenta esse mercado como principiante, porém, € um
mercado que esta se desenvolvendo como um novo habito de consumo, o qual a
valorizagdo do bem estar do homem € um dos principais aspectos verificados no

momento da compra.

ANALISE SEMIOTICA

Santaella, em sua obra Semidtica Aplicada, afirma que esta é uma das
disciplinas que fazem parte da ampla arquitetura filosofica de Charles S. Peirce. Ela
explica que “essa arquitetura esta alicercada na fenomenologia, uma quase-ciéncia que
investiga os modos como apreendemos qualquer coisa que aparece a nossa mente,
qualquer coisa de qualguer tipo”. SANTAELLA (2005, pag. 2).

De acordo com a autora, essa quase-ciéncia tende a estudar desde algo simples,
como um cheiro, o ruido da chuva, a formacdo de nuvens no céu, imagem em uma
revista, embalagens de produtos em campanhas publicitarias nos aspectos geométrico,
fisico, tonalidades de cores, entre outros, até algo mais complexo, bem como a

lembranca de um tempo vivido, um conceito abstrato, e tudo que se apresenta a mente.

1 KOTLER, Philip. Marketing para o século XXI.p.94
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Santaella (2005, pag. 2) defende que essa quase-ciéncia,

[...] fornece as fundacBes para as trés ciéncias normativas: estética, ética e
I6gica e, estas, por sua vez, fornecem as fundacGes para a metafisica. Todas
elas sdo disciplinas muito abstratas e gerais que nao se confundem com
ciéncias préaticas. A estética, €tica e Idgica sdo chamadas normativas porque
elas tém por funcdo estudar ideais, valores e normas™.

A analise em questdo pretende explorar o potencial comunicativo das sacolas
retorndveis das marcas Wal-Mart e Pdo de Acucar, com base em trés pontos de vista

semidticos: qualitativo-icbnico; singular-indicativo; convencional-simbdélico.

Qualitativo-icénico

Nesse ponto de vista é analisado, como o préprio nome denuncia, 0s aspectos
qualitativos, ou seja, suas cores, linhas, forma, design, luminosidade, volume, e outras.
Estas sdo caracteristicas percebidas na primeira olhada que sugerem outras qualidades,

tais como leveza, sofisticacdo, pureza, severidade.

Singular-indicativo

Nesse ponto de vista, 0 produto, imagem ou peca, sdo analisadas como algo que
existe em um espaco e tempo determinados. Observa-se aqui quais os indicios, o tipo de
ambiente de uso, indicacdes para o tipo do usuério, os tracos da sua identidade, como os
elementos que compdem a qualidade passam a ser vistos, em funcdo da sua

manipulacdo e funcédo que desempenha.

Convencional-simbdlico

Ja no ponto de vista convencional- simbolico, o produto é analisado como
carater-tipo. Também sdo observados os padrGes de gostos aos quais atendem, o que
representa, valores agregados culturalmente, em que medida contribui para a
consolidacdo da marca. Analisa-se ainda o tipo do consumidor que pretende atender, 0s

significados e os valores que o produto carrega.

Analise semidtica: sacola wal-mart

> SANTAELLA, Lucia. Semiética Aplicada. p.2
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WAL*MART 21202

——H
r seu bolso
Bom parao planeta

)

2 fago a diferonca.

Uso Sacola Retomivel
sunsr

No ponto de vista qualitativo-iconico, pode-se apreender da imagem que ha uma
presenca pluralizada de formatos geométricos. Nessas formas, o quadrado € destacado
por estar com cantos arredondados, no qual esta inserida a fotografia da sacola
retornavel Wal-Mart preenchida com compras, onde se tem ainda um brago de um
consumidor. Registra-se ainda as presencas das cores branca, verde, azul, amarelo, para
fazer aluséo a bandeira brasileira.

O formato da letra da marca Wal-Mart € tonico, grande e impactante, diferente
das fontes das palavras Brasil e Sustentabilidade que sdo mais estilizadas, e a0 mesmo
tempo sutis. As menores letras estdo contidas no texto “Bom para o seu Bolso Bom para
o planeta”, onde se tem esta ultima palavra mais acesa. Além disso, 0s elementos que
compdem a imagem estdo bem equilibrados e harmoniosos. Vé-se na parte central o
desenho de uma pessoa segurando um objeto em forma de cora¢do-mundo. A cor das
setas que percorrem a extremidade do coracdo-mundo € a mesma cor da palavra
Sustentabilidade.

Do ponto de vista singular-indicativo, pode-se perceber que ocorrem associacdes
das palavras com elementos ilustrativos. Na imagem analisada, por exemplo, a presenca
da palavra Brasil justifica o uso das cores que compdem a bandeira do Brasil, bem
como o verde, presente na manga da camisa do consumidor, na mensagem “Bom para o
seu Bolso Bom para o planeta”, na sacola retornavel, no simbolo que representa duas
maos e uma planta entre elas, onde abaixo se tem a mensagem “Eu fago a diferenca Uso
sacola retornavel, junto ao desenho de uma pessoa segurando o mundo em formato de
coragéo.

O amarelo presente nas setas que contornam o coragdo-mundo e na palavra

Sustentabilidade. O azul como cor marcante da Wal-Mart e Brasil. E tudo isso mostra
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claramente a ideia de que o consumidor, amante do planeta, adquirindo a sacola
retorndvel Wal-Mart e fazendo compras com ela, provavelmente ele vai estar
contribuindo para a sustentabilidade do planeta.

Na etapa do convencional-simbdlico, € possivel ser afirmado que o produto se
destina a consumidores preocupados com o meio ambiente. A Wal-Mart, ao utilizar o
discurso “Bom para seu Bolso/ Bom para o planeta”, acaba por ratificar que além de
vocé estar adquirindo produtos bons e baratos, ainda vai ajudar a preservar o planeta.
Esse discurso € significativamente apelativo, ou mesmo, convidativo e estimulante, pois
o problema ambiental é algo que atinge a todos de maneira indiscriminada. Esse texto,
mesmo estando em letras verdes e pequenas, ainda assim consegue ter peso informativo
e apelo emocional.

N&o precisa analisar de maneira meticulosa para entender que se trata de uma
campanha voltada para o Brasil, pois as cores utilizadas por si jd denunciavam seu
intuito. O discurso colocado dentro da sacola o qual diz “Eu fago a diferenga/ Uso
sacolas retornaveis”, aponta indiretamente uma posicdo de destaque mediante aos
consumidores que saem do supermercado com compras transportadas em sacolas
plasticas, pois estes ndo vao passar de meros consumidores.

A marca Wal-Mart Brasil tem estilos visuais destoantes. A fonte da palavra Wal-
Mart, de cor branca e inserida num fundo azul mostra peso, e isso pode ser entendido
como uma marca de credibilidade. Ja a palavra Brasil, também de cor branca, é mais
leve, fina, e pode servir, neste caso, de contrapeso a outra marca. A fonte desta ultima

palavra se assemelha a escrita feita @ méo, isso da um toque mais humano a imagem.

Analise semidtica: sacola pédo de acucar
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Do ponto de vista qualitativo-iconico, pode-se detectar nessa sacola retornavel
do Grupo P&o de Acucar, as presencas do mico-ledo-dourado acomodado em troncos de
arvores, a figura da bandeira brasileira no canto inferior direito antes da larga barra
verde que separa a imagem da extremidade, ha ainda uma barra na parte superior.
Temos também a marca do Grupo posicionando-se na barra inferior.

Do ponto de vista singular-indicativo, pode-se afirmar que a sacola faz parte de
uma campanha especificamente brasileira, ndo so por conter a bandeira do Brasil, mas
por ter sido colocada a imagem do mico-ledo-dourado, que é um animal originariamente
da Mata Atlantica. Essa espécie, tida como simbolo da conservacdo da natureza do
Brasil, posta na parte central indica que o consumidor, ao adquirir a sacola retornavel
Pao de Acucar, vai colaborar com sua preservagao.

Do ponto de vista convencional-simbolico, pode-se dizer que o material, mesmo
sem tantos detalhes, ainda sim passa a mensagem da conservacdo ambiental de maneira
completa. A predominéncia do verde na sacola representa também o predominio dessa
cor no territorio brasileiro e na sua bandeira. A venda da sacola é destinada a todos de
forma indiscriminada. Com a imagem do mico-ledo-dourado, o publico infanto-juvenil
sentir-se-a também estimulada, o que acabara convencendo aos seus responsaveis a irem

aos supermercados do Grupo Pao de Agucar para comprar a sacola retornavel.

CONSIDERACOES FINAIS

No presente trabalho, foi possivel observar como as alteracbes dos
comportamentos da massa de consumidores remodelam as estruturas empresariais e
geram novas estratégias de marketing, estas Ultimas, com objetivos ainda mais
apelativos que buscam incessantemente tocar coracfes e mentes. Assim, a tendéncia
ecoldgica percorre pelo mesmo meandro de varias outras orientacbes de
comportamento, vista também como mais uma fonte de lucro, mas agora, responsavel,
sustentavel.

As sacolas retorndveis, um dos simbolos dessa nova vertente, é fonte de
inspiracao para o complexo do marketing verde. Para Peattie (1995) apud Maia e Vieira
(2004), “o0 marketing verde ou ambiental é uma gestdo que tem como objetivo procurar
identificar e antecipar-se as exigéncias do mercado consumidor, de forma a ter lucro e

ser sustentavel”. Na analise semiotica, vimos que toda a composicdo de elementos que
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complementam a estrutura visual das campanhas de uso das sacolas retornaveis das
empresas, visa lucrar com a venda destes objetos ecologicamente corretos a custa das
expectativas do consumidor consciente.

Como ja abordado na parte introdutoria desse estudo, as sacolas plasticas além
de serem facilmente manuseadas, servindo para diversas finalidades, ainda fizeram e
fazem parte de uma cultura sustentada por diversas necessidades sociais, pessoais, ao
longo do tempo. E se compararmos a quantidade de sacolas plasticas, que saem dos
estabelecimentos comerciais, com as sacolas retornaveis, poderiamos deduzir que a
predomindncia desse objeto ecologicamente correto vai precisar ainda de mais tempo
para, de fato, substituir integralmente as sacolas plasticas.

Além disso, a responsabilidade da conservacdo do meio natural ndo deve recair
unicamente sobre as organizagdes, mas sim sobre toda a estrutura comercial que
envolve empresas e consumidores. E somado a isso, podemos dizer também, que todo o
conjunto de habitos de venda e consumo deve ser reavaliado pelas partes envolvidas
nesse processo, pois ndo basta para a sociedade exigir produtos ecologicamente
corretos, se de contrapartida, 0s excessos e 0s desperdicios permanecem consistentes

nas acdes humanas.
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