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Licao de teorias da comunicacao e da cultura: o plastico, o pobre, e a operagdo
plastica de ‘ensacolamento’ via os media’

Paulo B. C. Schettino 2

RESUMO

Os conceitos de Comunicagéo e Cultura, bem como os efeitos da participagédo dos Media na
Educacao popular, ora negados e ora assumidos, sdo revisitados neste ensaio académico a
partir do incidente provocado pelo banimento das sacolinhas de plastico nas compras
efetuadas em estabelecimentos de comércio no Estado de S&o Paulo. A Universidade
mantém Cursos de Graduacdo em Comunicacdo Social que entre outras habilitacfes
profissionais prepara trabalhadores nas areas especificas de Jornalismo, Publicidade e
Propaganda e RelagBes Publicas. A Universidade tambem estd obrigada, além da prestacdo
de servicos de Ensino e Pesquisa, a levar a Sociedade os seus saberes, pratica também
exigida sob a denominagdo de Extensdo. Portanto a Academia sente-se obrigada a refletir
sobre os fatos que interferem na vida das pessoas que circundam extra-muros a
Universidade e que formam o contingente do publico alvo da Extensdo Universitaria.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagéo; Cultura; Sociedade.

Mentira! Foi tudo mentira!

Vocé ndo me amou

Mentira! Foi tanta mentira,

Que vocé contou!

Cansei de llusdes, de Tito Madi,
na voz de Elisete Cardoso (1957)

Trata-se de uma reflexdo sobre Comunicacdo — enquanto fenébmeno humano e praxis
— e 0s meios utilizados em sua concretizacdo. Também é uma reflexdo sobre Cultura tendo
em vista que a palavra serve de argumento para 0s executores da acdo aqui pesquisada, com
seus propositos claramente ‘educacionais’. Muito embora, no fundo, se trate, na verdade,

de uma questdo de Mercado: a instdncia maior das atividades humanas que nos gere e
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governa na contemporaneidade. N&o acreditamos que alguém duvide que em cada pais do
globo terrestre a pessoa mais importante de uma nagdo desloca-se de reis, presidentes ou
ditadores para os seus ministros da Economia. Mercado, ou Economia de Mercado, desde
a queda do Muro de Berlim (1989) que oficialmente encerra os quase 45 anos de Guerra
Fria, vividos a partir do término da Segunda Grande Guerra Mundial, passa a conduzir 0s
interesses das na¢es hegemonicas na nova ordem que imp&em as restantes.

Na segunda reconstrucdo européia que se seguiu ao segundo conflito mundial, os
paises perdedores — lItalia, Japdo e Alemanha — notadamente os dois primeiros, pois a
Alemanha constituiu-se em um caso a parte com ocupacdo bi-lateral, da entdo Unido
Soviética e dos Estados Unidos da América do Norte, passaram também por uma
reconstrucdo de cunho intangivel que conduziu os povos das duas nacbes a uma
americanizacdo crescente que iria transformar as suas culturas tradicionais. O Cinema
italiano viu-se invadido pelas produtoras cinematograficas estadunidenses que receberam
apoio incondicional dos produtores nativos colaboracionistas, Carlo Ponti e Dino De
Laurentiis, paralelamente a invasdo das revistas de cunho propagandistico do american way
of life tais como Sele¢des Readers’ Digest ¢ Life. Esta tltima, em acordo comercial do
grupo Time-Life e o editor nativo Arnoldo Mondadori, passou a circular em lingua italiana,
em todo o territorio nacional sob o titulo de EPOCA. Algo semelhante ao que ocorria no
Brasil, porém com atraso de apenas no entorno de sessenta anos depois — era necessario
esperar pelo olvido do retumbante caso do rumoroso acordo entre o grupo Time-Life e o
jornalista brasileiro Roberto Marinho que além da &rea de editoracdo de revistas de todos 0s
géneros embrionava o que futuramente seria a TV GLOBO - caso ja bastante estudado
principalmente pelo jornalista gadcho Daniel Herz.  Passado o tempo e garantido o
esquecimento ndo mais sd0 necessarios pruridos, e surge impavida a EPOCA brasileira,
assumindo-se sem nenhum alarde a subserviéncia anteriormente negada.

Voltando a revista EPOCA, italiana, nos anos 1950 — dela guardamos alguns
exemplares ja que nos serviam para aprender a ler em lingua italiana — uma de suas edicGes,
em especial, trazia em sua capa/copertina, em letras garrafais, algo que nos marcou
profundamente.  Dizia o texto de chamada de capa para o assunto principal daquele
namero que: “O Plastico Vai Dominar o Mundo”. Dentro, um esmerado texto técnico,
porém palatavel ao leitor comum, que discorria sobre o que se julgava entdo, a oitava
maravilha do mundo, e salientava as inUmeras formas que tal produto poderia vir a se

desenvolver e transformar — um material com todas as qualidades requeridas: resisténcia,
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ductilidade, maleabilidade, e infinitas possibilidades de uso quando esfoliado em diferentes
espessuras.

Os anos 50 se foram, seguidos dos 60, 70, 80... assim por diante, na linha do tempo, e
aqui estamos nds, no aqui e agora, de nossa contemporaneidade ja para além de 2000.
Todos os produtos da industria postos em exibi¢do nas géndolas dos supermercados com o
objetivo de venda, em embalagens sedutoras a incentivar o consumo tem um tipo de
plastico como invélucro — apenas alguns produtos ainda exibem vidro, papel ou metal, a
denunciar a hipocrisia do banimento das imputadas sacolinhas, que antes eram gratuitas e
agora precisam ser adquiridas. O PIlastico encontra-se presente nos produtos de Higiene e
Limpeza, bebidas como refrigerantes, nos alimentos de todas as espécies e também no pret-
a-porter das comidas prontas. A mentira que nossa epigrafe alude tenta trazer a tona o
embuste da propaganda difundida ao publico que encoberta o comércio das sacolhinhas e
dos sacos de lixo em geral por meio do convencimento da ajuda que se da ao meio
ambiente. Quando o assunto é lucro de empresas ndo ha Etica que ndo seja arranhada as
custas dos seus funcionarios ou dos consumidores de seus produtos. E a resposta que se da a
antiga pergunta: “Afinal! Quem paga as contas?” Neste caso especifico torna-se dificil
acreditar que haja amor ou respeito aos consumidores e muito menos ao planeta Terra
quando é visivel que a eles € atribuido o zelar pelo meio ambiente, eximindo-se desta

competéncia de modo canhestro tanto o primeiro quanto o segundo setor.

Viajando pela Cultura do Pobre
Ao carnavalesco Jodozinho Trinta foi atribuida a frase: “Quem gosta de miséria €
intelectual” quando rebatia as criticas aos desfiles de escola de samba por ele criados com
excesso de luxo e riqueza material que contrastavam com os pobres e miseraveis favelados
que em horda evoluiam/revoluteavam ao ritmo do samba, em volta de seus hollywoodianos
carros alegoricos. E como tinha razdo o sambista, pois o pobre sempre olha para cima
onde est@o os seus modelos a serem invejados e imitados, nunca para baixo onde se arrepia
ao ver pessoas que julga inferiores a ele — sente-se mal ao ver um mendigo talvez por
calcular a minima distancia social, e sequer dirige os olhos ao seu redor para nao
reconhecer no outro um seu igual. Pois igual ou pior que ele, prontamente exclama: ”To6
fora!”

Parafraseando Jodozinho diriamos que quem gosta de miséria € o rico, e ndo o pobre!

Explicamos: pobre nenhum se abaixa para apanhar tostdes que vé caido na rua, e larga o



?/Q 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERGOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢do — Fortaleza, CE—3 a 7/9/2012

seu troco em moedas no balcdo dos botequins e padarias, esquecendo da velha méxima
popular que diz: “Aquele que o pouco desdenha, o muito nao lhe vem!”, ou ainda daquela
que diz ser de grdo em grdo que a galinha enche o papo. Porém, tal ndo é o pensamento do
rico banqueiro que engorda sua fortuna com os residuos em centavos de contas bancérias
abandonadas e que com semelhante pratica amealha milhGes. Ou dos atuais merceeiros
que além de economizarem o0s aparentemente irrisérios dois centavos que lhes custam as
tradicionais sacolinhas de plastico passariam a recolher polpudos 20 centavos — em média —
pelas propostas sacolinhas de plastico, agora supostamente biodegradaveis e
ecologicamente corretas.

Sabe-se ou dever-se-ia saber que sdo 0s pobres que consomem a programacdo da
Televisdo Aberta. Pela manhd tomam um banho de violéncia ao se exporem aos telejornais
matutinos que desde cedo exibem a ronda policial a partir das delegacias policiais na
cobertura dos fatos noturnos. Muito sangue explicito, muito choro convulso de vitimas ou
de seus parentes, exibicdo dos marginais capturados, e o detalhamento dos crimes que quase
nada fica a dever a famosa serie cinematogréafica, aquela famigerada dos jogos mortais
jogados entre os humanos. Depois a coisa se ameniza, um pouco, pois é chegada a hora de
dar agua na boca o detalhamento da feitura dos pratos nos programas de culinaria.
Também dever-se-ia saber que, assim como o Cinema fizera antes agora é a vez da
Televisdo na producdo de voyeurs — uma platéia que se satisfaz apenas em ver. A tarde, 0s
desocupados que ficam em casa — em sua maioria crian¢as maiores a cuidar dos irmaos
menores enquanto mamma Africa empacota nas Casas Bahianas, deliciam-se com os
programas educativos em que as apresentadoras léem para eles, analfabetos que sdo, as
revistas de fofocas de astros e famosos; e, em sequiéncia assistem aos telebarracos — quase
suas vidas refletidas em um espelho. A noite é chegada a hora do horério dito Nobre (por
guem?) composto pelos dois segmentos que completam a sua educacao — as telelagrimas e
0s jornais da noite; as primeiras cada vez mais proximas dos telebarracos, e os segundos
completam suas nocdes de cidadania e fornecem matéria verbal para as conversas quando
entabuladas. E incrivel como se ouve no dia seguinte reproducdes exatas do discurso
televisivo através da boca de taxistas, colegas de trabalho, e amigos. Para o pobre a
Televisdo incorporou definitivamente as virtudes caracteristicas da deidade: Onisciéncia,
Onipresenca e Onipoténcia transformando-se em oréculo. Para se transformar em verdade

verdadeira bastou ter dado na Televisdo. A Televisdo substituiu o Radio na fornecedora
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maior de informagdes quase nunca questionadas, agora com a for¢a da imagem agregada a

palavra.

Os principais actantes/atores envolvidos no imbroglio da sacolinha de pléstico

Lado a lado, os Supermercados varejistas reunidos por sua associagdo APAS
(Associacdo Paulista de Supermercados) e 0 Governo do Estado de Sdo Paulo — Secretaria
do Meio Ambiente -, aparecem juntos nos cartazes largamente expostos nos
estabelecimentos de comércio conclamando o povo para a luta em prol da salude da Mae
Terra. Os primeiros, como se podera ver abaixo em texto de seu presidente publicado no
Jornal Folha de S. Paulo, assumem a paternidade da campanha publicitaria colocada em
acao nas Televisbes Abertas, nas Televisdes Internas dos estabelecimentos e nos Jornais
Impressos. Portanto, os Media envolvidos na campanha publicitaria seriam a Imprensa, a
Televisdo Aberta, os aparelhos de televisio de Televisdo Interna que exibem sem
interrupcéo a sua programacdo. Nao foi possivel detectar ou identificar os Publicitarios, e
as Ageéncias ou Agéncia de Publicidade e Propaganda responsavel pela producdo da
campanha cujo titulo, VAMOS TIRAR O PLANETA DO SUFOCO, é carregado como
slogan — grito de guerra para nos ndo iniciados em Publicidade e Propaganda. De um lado
comerciantes avidos, e do outro, representantes de governo do Poder Executivo: a nenhum
dos dois compete acGes com forca de Lei, e aos arrepios da lei esqueceram que existem
outros poderes, o Legislativo (que a faz) e o Judiciario (que a aplica). As Escolas de
Comunicacdo Social, responsaveis pela formacdo de jornalistas, publicitarios e relacdes-
publicas encontram nesse caso farto material de discussdo em sala de aula. A nossa
pesquisa sobre a presenca da campanha em jornais impressos limitou-se ao jornal diario e
impresso paulista, Folha de S. Paulo, e suas edicGes restritas ao periodo de 22 de janeiro a
08 de fevereiro de 2012.

Cronologia da pesquisa
Domingo — 22 de janeiro

Em sua edicdo de domingo (22 de janeiro), em seu caderno Mercado, o jornal
apresenta praticamente duas paginas onde as benesses do carrinho de compras séo cantadas
e decantadas. A pagina D4, o sacoleiro ¢ apresentado como uma pessoa ‘chic’ que viaja
para o exterior e o texto é assinado por Toni Schiarretta (de Sdo Paulo) e Verena Fornetti

(de Nova York). Enquanto que a pagina D7, sob o titulo “Consumidor descobre sacola ‘de
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charme’” e o sub-titulo “Ecobags se tornam objeto de desejo e invadem Fashion Week, mas
poucas agregam sustentabilidade no feitio”. No olho da matéria, tem o seguinte texto:

“Modelos vdao de R$ 5,00 a R$ 40,00 em média; uso transmite despertar da
consciéncia, diz consultora de moda”. Na pagina D6 o mesmo jornalista, Toni
Schiarretta, apresenta um grande numero de modelos em uma pagina inteira,
fartamente ilustrada, graficamente perfeita, sob o titulo “Em busca da sacolinha
ideal”.

E bom que se lembre que o exercicio da profissdo de jornalista, seja através de
qualquer Medium (meio de comunicagdo) lhe outorga a funcdo discutivel e
perigosa de ‘formadores de opinido’.

Terca-feira — 24 janeiro

Na segunda pagina do primeiro caderno, ao lado dos editoriais, onde normalmente se
abrigam os textos assinados dos articulistas, Hélio Schwartsman faz sua crénica com o
titulo “O ocaso das sacolas”, onde de maneira clara, praticamente, desvenda a fraude. Dado
a importancia de seus arrazoados, tivemos por bem, transcrever o texto na integra:

“O fim de sacolas plasticas em supermercados paulistas ¢ um 6timo negocio para redes
varejistas, uma conveniente cortina de fumaca para o poder publico, um leve golpe
contra 0 bolso do consumidor e uma medida de impacto provavelmente baixo para o
planeta.

Ao contrario do que se diz, as tais sacolinhas plasticas nunca foram gratuitas. Seu custo
estava embutido nos das compras que faziamos. Explicita-lo por meio de um preco &,
em principio, algo positivo, pois isto torna mais transparentes as relagcbes de consumo e
ajuda a promover habitos menos extravagantes.

Mas, como € altamente improvavel que a mudanca resulte na correspondente reducéao
dos pregos nas gondolas, os supermercados acabam se dando bem, porque, numa
canetada, eliminam um custo e ganham uma nova fonte de receita, posando ainda de
campedes da ecologia.

Algo parecido vale o poder pablico. Ele aparece na foto como defensor do ambiente
por ter promovido o acordo e pouca gente lembra que sua lista de omissdes nessa area €
grande. O volume de lixo reciclado ainda é risivel e ha pouquissimas usinas de
compostagem, para citar apenas dois pecadilhos diretamente relacionados a residuos
solidos.

O consumidor leva o prejuizo porque as sacolas escolhidas para substituir o plastico
s&o as de milho. Relativamente caras, custardo R$ 0,19 cada uma. E questionavel ainda
de embalar comida com comida. Tirar milho de galinhas e pipoqueiros para produzir
invélucros, tende a inflacionar o setor de alimentos.

Em termos ambientais, as sacolas sdo um estorvo, mas de longe o maior problema.
Reduzir seu uso sem criar dificuldades maiores ¢ uma meta louvavel. Cumpri-la
implicara custos, que terdo de ser pagos pelos consumidores. O que irrita, no Brasil, é
que governantes e lobbies sdo rapidos para estender a conta ao cidaddo, mas muito
lentos, para ndo dizer abulicos, em fazer a sua parte.”

O mesmo Toni Schiarretta do dia anterior assina uma pagina inteira no caderno
intitulado Mercado na péagina BS5. O titulo é convincente: “Sacolinha estimula reciclagem de

orgénico”, com 0 sub-titulo “ambientalistas apostam em embalagem biodegradavel para o
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desenvolvimento de usinas de compostagem” e o olho da matéria traz: “menos de 2% do
lixo organico passa por tratamento que produz humus e fertilizantes para uso na
agricultura”. A matéria apresenta-se fortemente didatica ao apresentar uma ilustracdo para
um ensinamento do que € biodegradavel focada na decomposicao da sacolinha de amido de
milho. E de quebra, numa pequena ilustragdo com sinais positivo e negativo, demonstra a
necessidade de banir as sacolinhas plésticas tradicionais a custa de exigir planejamento do
consumidor. Exercicio de ‘formador de opinido’. Por outro lado deixa claro o desleixo das
autoridades governamentais com a destinacdo do lixo que em S&o Paulo-capital, em bem
anterior administragdo, fora introduzido a coleta seletiva. Sabemos que, infelizmente, a
separacdo do lixo que parte da populacdo da cidade de S&o Paulo acostumou-se a praticar

volta a ser reunido nos lixoes.

Quarta-feira — 25 de janeiro

O dia D, agendado pelos promotores para: “Fim de sacolas comega hoje sob
polémicas”. No sub-titulo: ‘Industria de plastico gerara economia para supermercados, que
passardo a cobrar por sacolinhas’. No olho: ‘Modelos biodegradaveis estdo a preco de
custo, diz APAS; debate feito pela Folha discutiu impactos da medida’.

O texto é assinado por Morris Kashani (de Sdo Paulo) que noticia um debate ocorrido
no auditério da Folha, no dia 23 de janeiro, do qual tomaram parte: Jodo Galassi, da
Associacdo Paulista dos Supermercados (APAS), Miguel Bahiense, da Plastivida, Bruno
Covas, Secretario de Meio Ambiente do Estado e Reginaldo Sena, do Instituto Nacional de
Defesa do Consumidor.

Na transcricdo de alguns trechos do debate, realizado em cima da hora, visto que foi
feito apenas dois dias antes do dia D, o fim das sacolinhas, fica evidente a posicao de defesa
do consumidor contra os outros participantes. Além das ilustracfes bonitas, das varias
sacolas de opc¢éo para o consumidor, prevendo até mesmo a utilizagdo de carrinhos de feira,
traz uma foto com o titulo, ‘Desembalados’, com a legenda: “trabalhadores de empresas
fabricantes de sacolas plasticas fazem protesto em frente a supermercado, em Sao Paulo,
contra o fim do uso das descartaveis”. A matéria vem ladeada por uma estreita coluna de
autoria do jornalista Toni Schiarretta (de Sdao Paulo) em que, sob o titulo ““ ‘Atacarejo’ do
Estado de SP testou o modelo”, torna a afirmar a crenga da morte definitiva das
famigeradas sacolhinhas e que as que sobraram em estoque seriam direcionadas para...
RECICLAGEM!
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Na mesma edi¢do, uma propaganda de pagina inteira e a cores, no caderno Cotidiano,
na pagina C5, do Sonda Supermercados une o Dia D das sacolinhas plasticas com o
aniversario da cidade de Sao Paulo, com a palavra de ordem “Parabéns, Sdao Paulo”, em
letras com corpo avantajado, e com letras menores o sub-titulo “Pelo aniversario e pelo fim
das sacolas plasticas”. A sacola seria distribuida gratuitamente somente naquele dia de
festa, sob condigdes, explicitadas em um minusculo texto praticamente invisivel a olho nu,
gratuita apenas nesse dia, mas trazendo do lado de fora o logotipo do supermercado que, ao
ser transportada na rua pelo consumidor, configura propaganda também sem despesa e
gratuita para a instituicdo.

Visitamos a unidade do Supermercado EXTRA, Av. Brigadeiro Luiz Antonio quase
esquina da mais importante avenida da América do Sul — a AV. Paulista — justo no dia 25
de janeiro e pasmados vimos postos a venda sacos, sacolinhas, sacoletas, ecobags e até
carrinhos de feira, em todas as formas modelos e tamanhos e cores e ilustracdes tal qual

aquelas sugeridas na matéria ‘jornalistica’ (ou publicitaria) publicada no dia 22.

Quinta-feira — 26 de janeiro

Os jornalistas de S&o Paulo, Toni Schiarretta e Carolina Matos, Elida Oliveira de
Ribeirdo Preto e Marilia Rocha de Campinas fazem um tour na capital e no interior sobre o
Day After do Dia D com o titulo: “Sacolinha paga encalha no supermercado” e o subtitulo
“com o fim da embalagem plastica gratuita em S3o Paulo, cliente adere as caixas de

papelao, que acaba, e as Ecobags”.

Sexta-feira — 27 de janeiro
Toni Schiarreta assina a matéria sob o titulo “Sacolinha plastica resiste nos
mercadinhos” e o subtitulo “comércios pequenos sentem dificuldade de cobrar embalagens

biodegradaveis do fregués em contas mitidas”.

Domingo — 29 de janeiro

A matéria, desta vez, ¢ assinada por Erica Fraga com o titulo “Limitar sacolinha &
tendéncia mundial”, com um subtitulo no minimo ambiguo “campanha paulista eleva onda
restritiva que ganhou adeptos na Asia, na Africa, na Europa e nos EUA nos tltimos anos” —
guem aderiu a idéia de quem, é de se indagar. Na matéria o especialista Roberto

Nascimento de Oliveira (Professor do Nucleo de Estudo de Varejo da ESPM- Escola
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Superior de Propaganda e Marketing), critica o fato de que o acordo da proibicéo de sacolas
em Sdo Paulo ndo tenha sido precedido de uma pesquisa de opinido sobre o tema. A
matéria, altamente tendenciosa, procura mostrar que o Brasil, leia-se Sdo Paulo, esta em
consonancia com os paises de todo o mundo, & guisa de cumplicidade. Enquanto que o
jornalista Rodrigo Russo (de Londres) com o titulo “Loja de departamento britanica usa
modelo ‘Fast Food’ , com direito a ilustracao com foto da fachada da loja de departamento

mais popular do Reino Unido.

Segunda-feira — 30 de janeiro

Assinado por Livio Giosa, vice-presidente da ADVB (Associacdo dos Dirigentes de
Venda e Marketing do Brasil), coordenador do Ires (Instituto ADVB de Responsabilidade
Socioambiental) e presidente do Cenma (Centro Nacional de Modernizacdo Empresarial), o
titulo de seu artigo, pequeno em tamanho, ¢ contundente: “Menos sacolas, mais lixo nas
ruas”. Em seu texto aponta para a reciclagem que a populagdo ja fazia das sacolinhas
plasticas utilizando-as para o lixo organico caseiro e afirma: ‘as moscas sumiram, pois o
lixo organico é embalado nas sacolas plasticas; com o seu banimento, veremos lixo pelas
ruas ou em caixas de papeldo’. Faz décadas que a Saude Publica mandou que os prédios de
apartamentos lacrassem suas lixeiras, abrigo de ratos e baratas e congéneres nocivos ao ser
humano. Aos moradores foi ensinado que o lixo de cada unidade deveria ser depositado
fora do apartamento, embalados, e hermeticamente fechado, em sacos plasticos de lixo. Tal
foi o inicio da reciclagem das sacolinhas plésticas que antes portavam as compras efetuadas
nos supermercados. Levados para usina de compostagem tudo seria moido, incluindo a
sacolinha, que devido ao seu tempo longo de vida favoreceria um produto final menos

compactado.

Terca-feira— 31 de janeiro

Em sua crbnica ao lado dos editoriais na segunda pagina do primeiro caderno, o
articulista Hélio Schwartsman, com ironia e apoio cientifico, desmonta o discurso
aparentemente cientifico que embasava o discurso das edigdes anteriores sobre a restricdo
ao uso da sacolinha plastica tradicional e aponta o abuso do preco cobrado pelo seu
sucedaneo a ‘supostamente biodegradaveis’: “[...] para chegar aos R$ 0,19 agora cobrados
ao consumidor — um aumento de quase dez vezes —, seria preciso adicionar filamentos de

ouro ou platina, ndo um pouco de amido [...]”.
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E finaliza seu texto alertando que “[...] € preciso que nossas resolucdes ecologicas
estejam amparadas em boa ciéncia e se pautem pela racionalidade, ndo pelo marketing
interessado de lobbies e governantes”.

Ironicamente, no mesmo dia que o articulista Hélio Schwartsman trata com seriedade
a questdo mercadoldgica e os envolvidos no banimento das sacolinhas plasticas, no caderno
Mercado, em primeira pagina e inteira, garante que maioria aprova fim das sacolinhas em
Séo Paulo e o sub-titulo nos informa que: ‘Datafolha indica que 57% sdo a favor do acordo
que baniu o uso das embalagens plasticas nos supermercados’. Menos mal que o olho
afirma que “pesquisa feita na capital mostra que 66% dos entrevistados s&o contra cobranga
da versdo biodegradavel. O destaque maior é a concordancia ao acordo que aponta 57%
contra 40% contrarios — uma pequena margem de diferenca. Enquanto que o ndo a
cobranca, ao atingir 66% apresenta-se numericamente com uma vantagem de mais de dobro
contra os 32% que aceitam a cobranca da sacolinha biodegradavel. Sabe-se que a
transformacdo de saberes em nudmeros os tornam indiscutiveis, desde os tempos de
Pitagoras, e 0s nimeros, mais do que as cartas e 0s astros, ndo mentem jamais! Acredita-
se!  Por essa razdo e crenca € que, em edicdo anterior, sentiu-se lhe a falta e foi pedida
pesquisa de opinido publica.

A matéria nos informa que o Datafolha ouviu 1090 pessoas com 16 anos ou mais, em
26 e 27 de janeiro na cidade de S8o Paulo, e que a margem de erro da pesquisa é de trés

pontos percentuais.

Quarta-feira — 1° de Fevereiro-

A terceira pagina do primeiro caderno traz artigo assinado por Jodo Galassi,
presidente da APAS (Associacdo Paulista de Supermercados) sob o titulo “Os
supermercados € o interesse publico”, em que aproveita da pesquisa anunciada pela Folha
na edicdo do dia anterior em que diz a populacdo apoiar a troca das sacolas descartaveis por
sacolas reutilizaveis; e ndo se pode ignorar o dano que causa ao ambiente. O importante do
seu texto é que ele, finalmente, nos faz conhecer a autoria da campanha publicitéria criada
para a publicizacdo do banimento das sacolas plasticas. Inclusive nos faz conhecer o nome
da campanha e autoria. Trata-se de “Vamos Tirar o Planeta do Sufoco”, tendo sido
desenvolvida pela APAS (Associagédo Paulista de Supermercados). No seu texto alega que
numa atitude benfazeja ‘como forma de contribuir para amenizar o problema, os

supermercados vém adotando varias medidas para substituir as sacolas descartaveis por

10



?/Q 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERGOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢do — Fortaleza, CE—3 a 7/9/2012

sacolas reutilizaveis’. Também nos informa que a campanha tem o apoio do Governo do
Estado de S&o Paulo e de varias prefeituras, e que a a¢do teve inicio com um projeto-piloto
em Jundiai, dezoito meses antes. Enumera a adesdo dos municipios e a utilizacdo para

divulgacdo de midias sociais e campanha publicitaria.

Sabado — 4 de fevereiro

Uma ALELUIA néo retumbante quanto merecida. Talvez por contrariar desejos de
anunciantes e veiculo.

No interior do caderno Mercado, de novo Toni Schiarretta, € o jornalista que nos
informa que “Varejo tera que dar ‘sacolinha’ gratuita”, com o sub-titulo: “Supermercados
paulistas estdo obrigados a fornecer embalagens para transportar produtos nos proximos 60
dias”. O olho da matéria nos informa que se trata de “Acordo com o MP fixa regras de
transi¢ao para o fim das sacolas plésticas descartaveis e proibe cobrar por elas”. Deve-se
observar a diagramacdo especial com que o fim da festa foi anunciado. Péagina interna e
matéria distribuida em seis colunas de apenas 6,5 cm de altura, perdendo visibilidade em

comparagdo com as outras educadoras dos dias anteriores.

Quarta-feira — 8 de fevereiro

Encerramos nossa pesquisa com um artigo assinado pelo articulista Marcelo Coelho,
sob o titulo “Confiamos em vocé” publicado na péagina 12 do caderno llustrada. E preciso
lembrar que o mesmo espaco é ocupado por Ferreira Gullar e Carlos Heitor Cony,
configurando um espaco nobre, priorizando mensagens com publico alvo especifico e muito
especial — eles escrevem para as pessoas cultas...

O articulista deixa escapar a sua condicdo de mente colonizada e colonizadora ao
contrapor a atitude do povo brasileiro nos instantes de compra aquela dos paises do
primeiro mundo. Nada menos que a Alemanha é trazida a baila como argumentacdo; afinal,
na atualidade seus dirigentes capitaneiam o bloco dos paises ricos do planeta. Voltamos a
duvida se aquilo que é bom para a Alemanha, para a Europa, ou para os Estados Unidos
seria automaticamente bom para o Brasil. Cremos serem outras as nossas realidades e
culturas; e, que merecem ser respeitadas.  Sabemos do perigo que corremos quando
extraimos trechos de um texto; pratica demasiadamente costumeira no jornalismo quando
destaca uma frase de um depoimento e a estampa em primeira pagina com letras garrafais.

Uma frase, ou até mesmo uma palavra, passa a contextualizar o discurso de quem as usa,
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descontextualizando-a do discurso primeiro emitido por seu autor. E com esse cuidado que
evitamos transcrever, seja na integra ou em partes, o texto cometido pelo autor; porém,
recomendamos sua leitura atenta em busca de seu subtexto.

”Confiamos em vocé” que apds sua leitura vocé ndo saird as compras pagando

‘alegremente’ pelas sacolinhas.

Considerac0es Finais

Faz pouco tempo, talvez no entorno de cinco anos, na estacdo de chuvas proprias de
fim de ano, o rio Sorocaba transbordou inundando suas margens e invadindo avenidas e
casas de sua cidade. Porém, as imagens que percorreram o Brasil através dos media
estavam a exibir a superficie do rio coberta de embalagens de Coca-Cola ou Guarana e
demais refrigerantes — ndo esquecer das diversas Taubainas, largamente consumidas na
regido — todas de litro e meio e dois litros e meio. A sociedade e os media passaram a
discutir sobre responsabilidades. Para uns os responsaveis seriam as industrias de bebidas
que progressivamente passaram a usar embalagens ndo-retornaveis de plastico, diferentes
das anteriores, de vidro, que eram trocadas no momento da compra. Para outros seria a
indiscriminada pobreza que tudo joga no lixo, argumento também incorporado afoitamente
pelas prefeituras que nada fazem para resolver a questdo do lixo urbano. Porém o fato
serviu para indagar até que ponto a matéria plastica poderia ser reciclavel. Reciclagem: a
velha palavra entra na moda e nos discursos de todas as bocas, como séi acontecer com as
novidades verbais, até ser incorporada por um discurso ainda maior sob o nome de
Desenvolvimento Sustentavel, ou Sustentabilidade.

A reciclagem dos materiais utilizados nas embalagens dos produtos da Industria
nunca fora coisa nova. Os mais velhos ainda recordamos dos pregoeiros que aos gritos —
GARRAFEIRO! — percorriam as ruas da cidade comprando desde papel, garrafas, até
mesmo as panelas velhas de ferro. Uma atividade de trabalho propria para imigrantes, como
portugueses, espanhois ou italianos que vindo ‘fazer a América’ ndo recusam trabalho —
fora do roubo, para eles todo servico que lhes da sustento, € digno. Atitude que brasileiro
SO se sujeita quando trabalha clandestinamente em Londres, Nova York, ou qualquer capital
européia, bem longe dos olhos de familiares, amigos e principalmente vizinhos (Sartre).
Aqui por nossas bandas, na atualidade, continua firme o comércio de jornais velhos,
papeldo e principalmente latinhas de cerveja, essas gragas ao aumento do consumo,

notadamente entre os jovens universitarios, devido a guerra publicitaria estabelecida entre
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os fabricantes largamente difundida pela televisdo. Aqui no Brasil, de Sdo Paulo — capital a
Sorocaba, e cremos que passando por todas as cidades brasileiras, sejam de que porte
forem, na calada da noite ‘enquanto a cidade dorme’ (salve Fritz Lang) e seus cidadaos
honestos, nas ruas escuras pode-se ver uma horda de miseraveis puxando individualmente
cada chefe de familia o seu ‘burrinho sem rabo’. Ele mesmo retornado a condi¢do de
animal de tracdo, manobrando o seu carrinho de duas rodas ‘recicladas’ de bicicleta ou
automovel, e parando de lata em lata de lixo buscando se anteciparem aos caminhdes de
coleta de lixo das prefeituras que, independente de serem descartaveis ou reutilizaveis,
misturados, sdo despejados nos lixdes nas periferias das cidades. Este verdadeiro exército
quase sempre € composto por desempregados e ex-moradores do campo que incharam a
cidade em busca de melhores condicdes de vida. Sdo, no dizer da Proft Dr? Soraya Rosa, 0s
“novos trabalhadores” que empurram suas carrogas em busca de material reciclado — 0s que
gostariamos de torna-los invisiveis... Eles reciclam o lixo que jogamos e que pouco adianta
para si essa tarefa de separacdo dos descartaveis. No entanto, atrapalham o transito, enfeiam
a cidade, e no maximo conseguem de nos que ao Vvé-los figuemos envergonhados ou
constrangidos, preferindo certamente néo os ver.

Os autores da fraudulenta campanha publicitaria, VAMOS TIRAR O PLANETA DO
SUFOCO, nédo parecem chegar a um acordo sobre as possibilidades de reciclagem da
matéria plastica, como se pode verificar lendo atentamente suas palavras nos textos
recolhidos na cronologia de nossa pesquisa.

Outro fator importante, apenas levemente tangenciado quando um jornalista cria o
neologismo ‘Atacarejo’, ¢ a alteracdo provocada no comércio brasileiro com a entrada da
rede MAKRO no Brasil. Suas lojas, sob a condi¢do de ‘Atacadista’ ou local de vendas ‘por
atacado’, abrem suas portas como fornecedores ‘em atacado’ para pequenos comerciantes —
mercadinhos de bairro, bares, botecos, restaurantes e lanchonetes — que estacionam suas
caminhonetas no patio das lojas e as carregam com embalagens fechadas. Sabe-se ou
dever-se-ia saber da diferenga vantajosa de preco unitério de um produto que se consegue
nas compras ‘por atacado’/caixa fechada quando comparado ao preco pago por uma
unidade avulsa.  Sabe-se que quando se paga R$1,50 a R$2,50, por unidade de um
pimentdo, seja verde, vermelho, amarelo, e até roxo, o comprador/atravessador do
supermercado-varejista pagou ao agricultor, no campo, 0 mesmo valor por uma caixa. Os
supermercados e hipermercados se inscrevem no comércio ‘varejista’, ou de vendas ‘a

varejo’ que se caracteriza por vender, numa s6 compra, diversos produtos unitarios, sempre
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a preco maior. O comprador tem costumeiramente no maximo duas maos; é em vista
disso, e o seu imenso desejo de vender, que o estabelecimento comercial de vendas ‘a
varejo’ facilita o transporte de inimeras quinquilharias — quanto maior seu numero, melhor
é para ele — ofertando as sacolinhas, em varios tamanhos e proporcionais ao volume da
compra.

A rede MAKRO atravessou na contramao e passou a invadir o universo dos varejistas
atendendo também compradores pessoas fisicas, porém sem se importar em embalar as
compras. Uma vez enganado, o comprador solitario abriu mao da embalagem pensando na
suposta vantagem de comprar em rede de atacado, em busca de melhor preco, talvez
tentando fugir dos precos absurdos praticados pelos estabelecimentos varejistas. Faz, no
minimo mais de dois anos, como se pode comprovar pelas préprias palavras de seu
presidente (vide cronologia da pesquisa), a associacdo dos supermercados pretende se livrar
da despesa de bancar as sacolinhas gratuitas, ganhando duplamente quando acrescida do
lucro da venda de seus suceddneos supostamente ‘biodegradaveis’. E para executar tal
facanha herdica que existem publicitarios e agencias de Publicidade e Propaganda e 0s
Media. Cria-se uma campanha para ‘educar’ o povo conclamando-0 para se juntar a eles
em luta por uma causa nobre, atendendo ao grito: VAMOS TIRAR O PLANETA DO
SUFOCO!

E, como certa vez disse um intelectual brasileiro de nome Sarney: “O Povo brasileiro
€ muito generoso.”!

Também pudera! Temos sido bombardeados através do radio e da televisdo concitando-
nos a nos juntar a esse exército de ‘salvadores da patria’ e como modernos émulos do heroi
Flash Gordon ‘ajudar a salvar o planeta’!

Os professores das Escolas superiores de Comunicacdo do pais - pois a pretensdo
primeira seria encampar toda a nagéo, e isso certamente como bandeira em ano eleitoral -
passamos por dificuldades imensas para transitar com nossos alunos das habilitacGes
profissionais especificas, principalmente em Publicidade e Propaganda, Jornalismo e
RelacBes Publicas, das questdes da Etica maior, do campo da Filosofia e da Moral, para as
etiquetas particularmente adotadas a cada profissdo.  Que dizer quando as entidades
publicas criadas justo para zelar pelos interesses do povo: secretarias de governo de estado
e municipio, ministério publico e até mesmo o PROCOM se alinham a uma entidade
privada — a APAS, em seu discurso hipocrita e fraudulento. Tem sido uma ardua luta

desde o famigerado ultimo aniversario da cidade de S&o Paulo de Piratininga e, felizmente,
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gracas a atuacdo do CONAR, OAB, e o proprio Ministério Publico a farsa tal como uma

neblina, aos poucos, se desfaz.
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