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0 PRECO OCULTO DAQUILO QUE COMPRAMOS

Ha pouco tempo, comprei por impulso um carrinho de corrida de madeira amarelo, com uma
bola verde no lugar da cabega do motorista e quatro discos pretos colados nas laterais, fazendo as
vezes das rodas. O brinquedo custou menos de US$1. Comprei-o para meu neto, de 1 ano e meio,
achando que ele iria adorar.

Depois que cheguei em casa com o carrinho, por acaso li que, como o chumbo na tinta fazas
cores (particularmente o amarelo e o vermelho) parecerem mais brilhantes e durarem mais -
além de custar menos do que as alternativas -, os brinquedos baratos tém mais probabilidade de
conter essa substancia.' Foi entdo que li uma matéria relatando que um teste realizado com 1.200
brinquedos retirados das prateleiras das lojas - inclusive da cadeia na qual eu havia comprado o
carrinho - revelou que um grande percentual continha varios niveis de chumbo.2

Nio tenho a menor ideia se a tinta amarela brilhante do carrinho contém ou ndo chumbo, mas
tenho certeza de que, uma vez que chegasse as maos de meu neto, a primeira coisa que ele faria
seria leva-lo a boca. Hoje, meses depois, o carrinho continua em cima da minha mesa; nunca
cheguei a da-lo a meu neto.

Nosso mundo de abundancia vem com uma etiqueta de prego oculta. Ndo podemos ver os
custos ocultos das coisas que compramos e usamos diariamente - seu impacto no planeta, na
saude do consumidor e nas pessoas cujo trabalho nos proporciona conforto ¢ supre nossas
necessidades. Passamos pela vida cotidiana em meio a um mar de objetos que compramos,
usamos e jogamos fora, desperdigamos ou guardamos. Cada uma dessas coisas tem uma historia
¢ um futuro proprios, uma historia pregressa ¢ um destino que nossos olhos nao veem, uma rede
de impactos que ficaram ao longo do caminho, da extragdo e mistura inicial de seus ingredientes,
desde a producgéo e o transporte até as sutis consequéncias de seu uso em nossos lares e locais de
trabalho, no dia em que nos desfazemos delas. No entanto, o impacto oculto de todas essas coisas
talvez seja seu aspecto mais importante.

As tecnologias de produgdo e a quimica por elas utilizada foram escolhidas em uma época
mais inocente, quando compradores e engenheiros industriais podiam se dar ao luxo de prestar
pouca ou nenhuma atengao aos impactos adversos do que se produzia. Em geral, ficavam
compreensivelmente satisfeitos com os beneficios: a eletricidade gerada pela queima de carvao,
em quantidade suficiente para durar séculos; plasticos baratos e maleaveis feitos a partir de um
mar aparentemente infinito de petréleo; o bat de tesouros dos compostos quimicos sintéticos;
chumbo barato que conferia brilho e vida as tintas. Ndo estavam cientes dos custos dessas
escolhas bem-intencionadas para nosso planeta e seus habitantes.

Ainda que a composi¢do e os impactos daquilo que compramos e utilizamos diariamente



sejam, em sua maior parte, resultado de decisdes tomadas ha muito tempo, elas continuam

determinando a pratica diaria no design dos proc de produgdo e na quimica industrial - ¢

acabam em nossos lares, escolas, hospitais e locais de trabalho. O legado material que herdamos
das invengdes da era industrial do século XX - as quais tanto nos deixam maravilhados - tornou a
vida imensuravelmente mais conveniente do que aquela que levavam nossas bisavos. Engenhosas
combinagdes de moléculas, nunca antes vistas na natureza, preparam um fluxo de milagres
cotidianos. Como eram utilizados no ambiente de negdcios do passado, as substdncias quimicas e
os processos industriais de hoje faziam todo sentido; hoje, porém, muitos ndo mais se justificam.
Consumidores e empresas ndo podem mais se dar ao luxo de ndo rever decisdes invisiveis sobre
essas substdncias e processos - e suas consequéncias ecologicas.

Em meus livros anteriores, explorei o significado da inteligéncia emocional e, mais
recentemente, da inteligéncia social.

Aqui, analisarei como podemos, juntos, nos tornar mais inteligentes a respeito dos impactos
ecologicos de nosso estilo de vida - como a inteligéncia ecologica, associada a transparéncia de
mercado, pode criar um mecanismo para a mudanga positiva.

No que dizrespeito a inteligéncia ecoldgica, sou tdo ignorante quanto a maior parte das
pessoas.3 No entanto, nas pesquisas que realizei para escrever este livro, tive a sorte de encontrar
uma rede virtual de pessoas - executivos e cientistas - que se destacam em um ou outro conjunto
de habilidades urgentemente necessarias para construir o repertorio de inteligéncia ecologica
comum e deixar que esse conhecimento oriente nossas decisoes na dire¢éo certa. Ao esbogar as
possibilidades dessas versdes, utilizei minha formagdo como psicologo e jornalista da area
cientifica para mergulhar no mundo do comércio ¢ da industria e explorar as ideias de vanguarda
nas areas de neuroeconomia e ciéncia da informagao, em especial uma nova disciplina
denominada ecologia industrial.

Essa jornada da continuidade a outra, iniciada por mim ha mais de duas décadas, quando
escrevi um livro sobre a autoilusdo de que nossos habitos de consumo em escala mundial
estariam gerando déficit ecologico em um ritmo inédito na historia. Como eu disse:

"Simplesmente pela nossa desaten¢do para com a associagdo entre as decisdes que tomamos

diariamente - por exemplo, comprar essa mercadoria, e ndo aquela - e das consequéncias dessas
decisdes."4

Na época, imaginei que um dia poderiamos, de algum modo, avaliar com precisdo os danos
ecologicos de determinado ato de produgéo ou da embalagem, expedi¢do e eliminagdo de certo
produto e resumir tudo em uma unidade Wtil. Imaginei que, ao conhecer essa métrica a respeito
de um televisor ou de uma caixa de aluminio, poderiamos assumir maior responsabilidade pelo
impacto de nossas escolhas individuais no planeta. Porém, perdi o estimulo, admitindo que "ndo



existem tantas informagdes disponiveis, nem mesmo as pessoas mais preocupadas com o meio
ambiente conhecem o efeito real de seu estilo de vida sobre o planeta. E

m, NOSso

esquecimento nos levou a autoilusdo de que nossas pequenas e grandes decisdes na vida material
ndo terdo grandes consequéncias”.

Na época, eu nunca ouvira falar em ecologia industrial, disciplina que realiza rotineiramente
as andlises do impacto com as quais eu sonhava. A ecologia industrial no encontro entre quimica,
fisica e engenharia com ecologia, integrando essas areas com o objetivo de quantificar os
impactos das coisas produzidas pelo homem sobre a natureza. Na época em que eu desejava que
essa area existisse, a disciplina, ainda obscura, estava se formando. Na década de 1990, um
grupo de trabalho da National Academy of Engineering deu origem a area de ecologia industrial,
¢ a primeira edi¢do do Journal of Industrial Ecology surgiu em 1997, bem mais de uma década
depois que ansiei por sua existéncia.

A ecologia industrial teve suas raizes na constatagio de que os sistemas industriais sio
analogos aos sistemas paralelos em muitos aspectos: os fluxos de bens manufaturados entre as
empresas, extraidos da terra e emitidos em novas combinagdes, podem ser medidos em fungdo
de entradas e saidas reguladas por varios tipos de metabolismo. Nesse sentido, a industria
também pode ser vista como uma espécie de ecossistema, com profundos efeitos em todos os
outros sistemas ecoldgicos. O campo da ecologia industrial inclui topicos tio diversos quanto
estimar as emissdes de CO, de todos os processos industriais ou analisar o fluxo global de fésforo,
avaliar de que modo a rotulagem eletronica poderia agilizar a reciclagem do lixo ou as
consequéncias ecologicas da onda de banheiros sofisticados na Dinamarca.

Vejo os ecologistas industriais - bem como outros que estdo na dianteira de campos como
saude ambiental - como a vanguarda de uma consciéncia incipiente que pode muito bem
acrescentar a pega que estava faltando em nosso esfor¢o coletivo para proteger o planeta e seus
habitantes. Imagine o que poderia acontecer se o conhecimento hoje confinado a especiali

como ecologistas industriais fosse disponibilizado para o restante de nés - ensinado a criangas nas
escolas, facilmente acessivel na Internet, apresentado em avaliagdes das mercadorias que
compramos e das coisas que fazemos e resumido no momento que antecede a compra!5

Seja vocé um consumidor, o gerente de compras de uma empresa ou um executivo que
gerencia uma marca, se conhecesse os impactos ocultos do que compra, vende ou fabrica com a
precisdo de um ecologista industrial, poderia moldar um futuro mais positivo, tornando suas
decisdes mais bem alinhadas com seus valores.

Os métodos adotados para tornar esses dados disponiveis para todos nos ja estio em
desenvolvimento. Quando esse conhecimento vital chegar ds nossas méaos, entraremos em uma
era do que chamo de transparéncia radical.



A transparéncia radical converte os elos que unem cada produto e seus multiplos impactos -
rastros de carbono, substin

s quimicas preocupantes, tratamento dispensado aos trabalhadores
etc. - em forgas sistematicas que sio importantes para as vendas. A transparéncia radical
alavanca a proxima geragdo de aplicagdes tecnologicas, em que softwares manipulam enormes
conjuntos de dados, exibindo-os de modo simples e facilitando os processos decisorios. Se
conhecermos o verdadeiro impacto de nossas op¢des de compra, poderemos usar essa
informagéo para acelerar mudangas incrementais.

Hoje, ja dispomos de rétulos ecologicos baseados em dados de alta qualidade que avaliam
grupos de produtos. Entretanto, a proxima onda de transparéncia ecologica sera ainda mais
radical - mais inclusiva e detalhada - e nos inundara a todos. Para tornar essa massa de
informagdes utilizavel, a transparéncia radical tera de revelar o que estava escondido de nos de
modo muito mais abrangente e organizado do que as avaliagdes de riscos de produtos a nossa
disposi¢do atualmente. Com os dados adequados, uma cascata continua de mudangas iniciadas
pelo consumidor se disseminara pelo mundo empresarial - da fabrica mais distante a usina
elétrica de sua cidade -, abrindo um novo front na batalha pela fatia de mercado.

A transparéncia radical introduzira uma abertura a respeito das consequéncias das coisas que
produzimos, vendemos, compramos e descartamos, ultrapassando as atuais zonas de conforto da
maior parte das empresas. Conferira nova forma ao meio de marketing, a fim de garantir uma
melhor recepgdo da enorme variedade de tecnologias e produtos mais verdes e mais limpos que
estdo vindo por af - gerando incentivo ainda maior para que todos nos os adotemos.

Essa divulgagdo ecologica total apresenta um caminho econdmico que ainda nao foi trilhado:
a aplicacdo, aos impactos ecologicos dos produtos que compramos, dos altos padrdes de
transparéncia necessarios, digamos, nos mercados financeiros.

Forneceria aos compradores informagdes para suas escolhas semelhantes as que os analistas
do mercado de agdes aplicam para analisar perdas e lucros das empresas. Daria a geréncia
sénior maior clareza na execugdo das diretrizes de sua empresa referentes a responsabilidade
social e sustentabilidade, bem como a previsio das mudangas no mercado.

Este livro monitora minha viagem pessoal nesse campo, comegando pelas conversas que tive
com ecologistas industriais sobre a enorme complexidade da fabricagdo do produto mais simples
e sobre essa nova ciéncia que monitora os impactos de cada etapa sobre 0 meio ambiente, a
saude e a sociedade. Em seguida, exploro os motivos pelos quais essas informagdes ainda ndo
chegaram até nos e por que o remédio reside em estimular nossa inteligéncia social, a
compreensio coletiva dos impactos ecologicos ocultos e a decisdo de aperfeigoa-los.

Mostro como poderiamos melhorar nossa inteligéncia ecologica tornando os dados sobre os



impactos disponiveis aos compradores - e visito os inventores de uma tecnologia que permite
tornar realidade essa transparéncia radical. Em seguida, analiso os indicios que sugerem como
isso poderia gerar mudangas na participagdo de mercado, a ponto de as empresas terem
condi¢des de enxergar com mais clareza a vantagem competitiva das melhorias ecologicas com
muito mais profundidade do que ocorre atualmente. Analiso um exemplo: controvérsias sobre
compostos quimicos industriais, conforme sdo vistos pelas lentes dos pesquisadores do
funcionamento cerebral que analisam decisdes de compra, revelam por que as reagdes
emocionais dos consumidores aos impactos ecologicos dos produtos podem ser importantes para
as vendas.

Por fim, deixo de lado a psicologia dos compradores e dedico-me as estratégias dos
vendedores, conversando com o circulo cada vezmaior de empresarios que lideram essa
proxima onda, e que ja mudaram a gestdo da cadeia de suprimentos de suas empresas de modo
a melhorar os impactos, posicionando, assim, suas empresas para prosperar em um mercado de
transparéncia radical. Esses executivos percebem que, no nivel emocional, bons negocios sdo
sinénimos de bons relacionamentos e que, ao demonstrarem sua preocupagdo ecologica dessa
maneira, fazem seus clientes também se sentirem bem cuidados. Minha missdo aqui ¢ alertar as
empresas para a chegada de uma nova onda que afetara qualquer empresa que comercialize um
produto fabricado pelo homem.

Ouvimos falar muito em ajudar o planeta por meio de uma mudanga em nosso estilo de vida -
use a bicicleta no lugar do automovel; troque as lampadas comuns por limpadas fluorescentes,
que poupam energia; recicle garrafas; e inimeras outras solugdes prontas. Todas essas mudangas
nos hébitos ecologicos sdo louvaveis; se um nimero maior de pessoas fizesse tais esforgos, os
beneficios poderiam ser maiores.

No entanto, podemos ir ainda mais longe. O verdadeiro impacto das mercadorias que
compramos foi ignorado. Expor o conjunto de impactos ecologicos ocultos durante o ciclo de
vida de um produto - da produgdo ao descarte dessas bicicletas, limpadas e garrafas - abre uma
comporta de agdo efetiva. A utilizagdo de uma compreensido mais detalhada dos impactos das
COIS

s que utilizamos para orientar nossas decisdes de compra pode nos proporcionar maior
alavancagem, a qual se espalha pelo mundo do comércio e da indstria.

Isso abre portas para enormes oportunidades de beneficiar nosso futuro.

Para os compradores, esse mecanismo singular pode fortalecer nossa vontade coletiva de
proteger o planeta e seus habitantes contra os danos ndo intencionais causados pelo comércio.
Para as empresas, esse melhor alinhamento dos valores dos clientes com suas opgdes de compra
estimulara uma nova arena de vantagem competitiva - uma oportunidade financeira mais solida
e mais promissora do que nosso atual marketing "verde". Talvez ndo possamos encontrar saida



para a crise atual por meio das compras, mas a transparéncia radical oferece mais um caminho
para a mudancga essencial.

Fomos assediados por mensagens sobre as terriveis ameagas do aquecimento global e das
toxinas existentes nos objetos do dia a dia, bem como pela necessidade de mudar esse quadro
antes que seja tarde demais. Uma versao de
elevagio, furacdes mais violentos, secas mais desastrosas e desertificagdo acelerada em alguns
lugares, além de chuvas implacaveis em outros. Hd quem preveja o aumento da escassez global
de alimentos e de d4gua dentro das proximas décadas ou - tendo o Furacdo Katrina, em Nova
Orleans, como precursor - a evacuagdo de um nimero maior de cidades em todo o mundo
devido ao colapso ambiental.

ladainha ¢ bastante conhecid:

temperaturas em

Outro grupo, que se torna mais numeroso a cada dia que passa, afirma que substancias
quimicas produzidas pelo homem presentes em itens do dia a dia estdo lentamente envenenando
a nos e a nossos filhos. Essa toxicidade arrepiante vai muito além da presenga de chumbo na tinta
que reveste os brinquedos.

Essas vozes advertem que os compostos utilizados para endurecer e amolecer os plasticos
contamina a tudo com substincias carcindgenas - das bolsas de soro nos hospital as boias de
brago para criangas; substdncias quimicas no batom também implicam outros riscos a satde;
nossos terminais de computador emitem toxinas, enquanto as impressoras emitem outras mais.
Ao que tudo indica, o mundo industrializado esta criando um ensopado quimico que polui
lentamente o ecossistema que ¢ nosso organismo.

Todas essas adverténcias apontam para os mesmos culpados: eu e vocé. A atividade humana
tornou-se 0 maior propulsor dessa crise em expansdo; uma crise que impde sérias ameagas a
mim e a vocé.

Estamos todos envolvidos em atividades que inexoravelmente ameagam o nicho ecologico
que abriga a vida humana. O momentum continuo de nossas a¢des passadas se desdobrara ao
longo de décadas ou séculos; substincias quimicas toxicas que permeiam nossa dgua e nosso solo
e o acumulo de gases de efeito estufa cobrardo seu prego nos proximos anos.

Esse cenario catastrofico pode gerar em nds uma sensagao de desesperanga, até mesmo de
desespero. Afinal, como reverter o gigantesco tsunami da atividade humana?

Quanto mais cedo pudermos deixar de contribuir para essa onda, menos drasticos serdo os
danos. E, se examinarmos mais cuidadosamente nossa contribui¢@o para a destrui¢do de nosso
nicho neste planeta, poderemos encontrar pontos de alavancagem nos quais mudangas simples e
graduais poderiam deter ou até mesmo reverter nossa contribui¢do para esse cataclismo.



Como compradores individuais, estamos presos na armadilha de fazer escolhas entre uma
gama arbitraria de opgdes de produtos determinada pelas decisdes de engenheiros industriais,
quimicos e inventores de todas as espécies, em algum recanto distante no tempo e no espago.
Temos a ilusdo da escolha, mas somente nos termos ditados por essas maos invisiveis.

Por outro lado, uma vez que podemos fazer escolhas baseadas em informagdes completas,
ocorre uma transferéncia de poder do vendedor para o comprador, seja uma méae no mercado
do bairro, um agente de compras de uma empresa ou institui¢do, ou um gerente de conta.
Tornamo-nos responsaveis por moldar nosso destino, ndo m
simples ato de entrar em uma loja, estaremos votando com nosso dinheiro.

suas vitimas passivas. Com o

Dessa maneira, criaremos uma vantagem competitiva inteiramente nova para as empresas
que oferecerem os tipos de produtos de que nosso futuro coletivo necessita. Essas escolhas bem
fundamentadas moldardo novas exigéncias para os engenheiros, quimicos e inventores atuais. Eu
diria que essa forg¢a de mercado impulsionara a demanda de uma onda de inovagdes, sendo cada
uma delas uma oportunidade para os empreendedores. Assim, o aperfeigoamento de nossa
inteligéncia cultural estimulard um boom que mudara, para melhor, os processos industriais
usados para produzir tudo aquilo que compramos. O choque global da elevagao dos pregos do
petroleo cria sinergia com a busca de aperfeigoamentos ecologicos, alterando radicalmente as
equagdes de custo e aumentando a urgéncia de se encontrarem alternativas vantajosas.

A medida que o controle dos dados é transferido das maos dos vendedores para as maos dos
compradores, as empresas deveriam se preparar com antecedéncia para essa mudanga no mar
de informagdes.

A regra geral dominante nas empresas no ultimo século - quanto mais barato, melhor - vem
sendo substituida pelo novo mantra para o sucesso: quanto mais sustentavel, melhor; quanto mais
saudavel, melhor; e, quanto mais humano, melhor.

Agora, poderemos saber com mais precisao como implementar esse mantra.




“VERDE” E UMA MIRAGEM

O Vissudhimagga, texto indiano do século V, propde o seguinte enigma: "Onde, exatamente, fica
aquilo que chamamos de 'carruagem'? Nos eixos, nas rodas, na estrutura? Ou seria nas hastes que
a conectam ao cavalo?"

Resposta: Em parte alguma. O que chamamos de "carruagem" referese ao arranjo
temporario de suas partes componentes. E uma ilusio.

O antigo texto indiano langa mao desse insight para ilustrar a natureza elusiva do self, que ndo
reside em nossa memoria nem em nossos pensamentos, percepgdes, sensagdes ou agdes, uma
analise que previu, 500 anos antes, a desconstrugao do self na filosofia moderna. Entretanto, esse
insight se aplica também tanto a um Game Boy quanto a um liquidificador, ou a qualquer produto
manufaturado. Esses produtos sdo compostos por inimeras partes ¢ pelos processos por meio dos
quais sdo produzidos.

A versdo da desconstrugdo das coisas pelo engenheiro industrial ¢ conhecida como Analise do
Ciclo de Vida, ou ACV, método que nos permi te desmembrar sistematicamente qualquer bem
manufaturado em suas partes componentes e processos industriais subsidiarios, e medir com
precisido quase cirurgica seus impactos sobre a natureza desde o inicio da produgdo até sua
eliminagao.

A Analise do Ciclo de Vida teve um inicio prosaico; um dos primeiros estudos foi
encomendado pela Coca-Cola, nos idos da década de 1960, com o objetivo de determinar os
méritos relativos das garrafas PET e de vidro e quantificar os beneficios da reciclagem. Aos
poucos, o método foi sendo aplicado a outras questdes industriais; hoje, um nimero cada vez
maior de empresas de atuagdo nacional e internacional utiliza 0 método em algum momento
para fazer escolhas no design ou na manufatura do produto; muitos governos também o utilizam
para regular esses setores.

A Analise do Ciclo de Vida foi criada por uma confederagao indefinida de fisicos e
engenheiros quimicos e industriais que documentavam os detalhes dos processos de manufatura -
quais sdo os materiais usados, quanta energia se gasta, que tipo de polui¢do e de toxinas ¢ gerado
e em que quantidade - em cada unidade basica de uma longa cadeia. O antigo texto indiano que
propde o enigma da carruagem lista alguns componentes; hoje, a ACV de um automo6vel Mini
Cooper ¢ desmembrada em milhares de componentes - por exemplo, os modulos eletronicos que
regulam o sistema elétrico do carro. Esses modulos eletronicos sao desconstruidos - como a
carruagem, em suas principais partes - ¢ desmembrados em partes como circuito elétrico, varios
cabos, plasticos e metais; a cadeia que leva a cada uma delas, por sua vez conduza uma trilha de



extragdo, manufatura, transporte e assim por diante. Esses modulos controlam sistemas

eletronicos, regulam a ventoinha do radiador, os faréis, a igni¢do e o motor - ¢, em cada uma

dessas partes, por sua vez, a analise pode incluir milhares de processos industriais distintos. Ao
todo, a ACV do pequeno automovel envolve centenas de milhares de unidades diferentes.

Quem me guiou nessa area foi Gregory Norris, ecologista industrial da Harvard School of
Public Health. Formado em engenharia mecanica pelo MIT e em engenharia aeroespacial pela
Purdue University, e tendo trabalhado como engenheiro na Forga Aérea dos Estados Unidos
durante vérios anos, ajudando a construir melhores estruturas espaciais, Norris tem um curriculo
impecavel. Mas ¢ o primeiro a admitir: "Vocé ndo precisa ser cientista de foguetes - eu sei, fui
um deles - para realizar a ACV. A Analise do Ciclo de Vida ¢ basicamente monitoramento de
dados."

Essa analise meticulosa gera métricas referentes aos impactos prejudiciais do Ciclo de Vida
do automovel - da manufatura ao carro sucateado - em relagédo a fatores como matéria-prima
consumida; energia e d4gua gastas; ozonio fotoquimico gerado; contribui¢do para o aquecimento
global; toxicidade do ar e da 4gua; e produgdo de dejetos perigosos - para citar apenas alguns.2 A
Analise do Ciclo de Vida revela que, em termos de aquecimento global, por exemplo, nada no
automovel, da manufatura ao sucateamento, se compara as emissdes geradas durante sua
utilizagdo.

Outra metafora adequada da natureza dos processos industriais vem de um tratado chinés do
século VIII que descreve uma rede sobrenatural pertencente ao deus Indra.3 O texto nos diz que,
no céu habitado pelo deus Indra, existe uma rede milagrosa que se estende em todas as dire¢des.
Nessa rede, ha joias magnificas, maravilhosamente polidas e infinitamente facetadas que
refletem, em cada uma de suas facetas, todas as facetas de todas as outras joias da rede,
formando uma rede infinita de interconexao.

A rede de Indra nos oferece uma imagem util das infindaveis interconexdes existentes dentro
¢ entre os sistemas da natureza, bem como nos sistemas gerados pelo homem, como a cadeia de
suprimentos. Quando Morris me apresentou a Analise do Ciclo de Vida dos potes de vidro - como
os vidros de geleias e de molho de tomate -, vi-me em um labirinto de elos interdependentes em
uma cadeia aparentemente interminavel de demandas de material, transporte e energia. A
produg@o dos vidros de geleia (ou qualquer coisa acondicionada em recipientes de vidro) exige a
utilizagdo de dezenas de fornecedores - inclusive areia de silica, soda caus-tica, calcario e varias
substdncias quimicas inorgénicas, por exemplo -, bem como os servigos de fornecedores de
combustiveis como gas natural e eletricidade. Cada um desses fornecedores compra de outros ou
utiliza dezenas de fornecedores proprios.

Os aspectos basicos da produgdo do vidro mudaram muito pouco desde a época da Roma



Antiga. Hoje, fornalhas abastecidas a gas natural queimam a mais de 1.000°C durante 24 horas
por dia para transformar a areia em vidro a ser utilizado na constru¢io de vidragas, recipientes e
até do monitor de seu telefone celular. Mas a coisa ndo para por ai. Um grafico mostrando os 13
processos mais importantes empregados na produgio de potes de vidro revelou um sistema que
agrupa 1.959 processos distintos. Cada um desses processos ao longo da cadeia, em si, representa
um agregado de inimeros processos subsidiarios, que resultam de centenas de outros, no que
parece ser uma regressao infinita.

Pedi a Norris que me explicasse mais detalhadamente o processo. "Por exemplo, vamos
monitorar a produgdo da soda cdustica. Para tanto, ¢ preciso usar cloreto de sodio, calcario,
amodnia liquida, diversos combustiveis e eletricidade, bem como transportar a matéria-prima até
o local de produgdo. A produgao de cloreto de sodio, por sua vez, envolve a utilizagdo de dgua,
além da utilizagdo de matéria-prima, equipamento, energia e transporte."

Como "tudo esta conectado a tudo", afirma Norris, "precisamos raciocinar de maneira
diferente". Outro insight: a cadeia de suprimentos de um recipiente de vidro pode ser composta
de elos aparentemente infinitos, mas todos eles se ligam aos elos anteriores. Norris explicou: "Se
vocé for além do total de 1.959 elos na cadeia de suprimentos do recipiente de vidro, vai
comegar a entrar em um loop - a cadeia continua eternamente, embora assimptoticamente."

Norris deu um exemplo simples desses loops. "A produgdo de ago requer o uso de
eletricidade, e 0 ago ¢ necessario para produzir ¢ manter uma usina de energia elétrica em
funcionamento", explicou. "Poderiamos dizer que a cadeia continua eternamente - mas ¢
verdade também que os impactos adicionais dos processos a montante tornam-se cada vez
menores a medida que aumentamos cada vezmais o alcance de seu monitoramento."

A versdo industrial da rede de Indra encontra seu limite em algo como a serpente mitica
Oroboro, que devora a propria cauda. Esse monstro devorador da propria cauda simboliza ciclos
repetitivos ou a renovagao, algo que se repete e se reinventa constantemente.4

No processo industrial, a serpente também pode simbolizar um ideal detalhado no conceito de
"do bergo ao bergo", a no¢do de que tudo o que ¢ usado em determinado produto deveria ser
concebido de maneira tal que, quando fosse descartado, se biodegradasse, gerando componentes
que a natureza poderia reutilizar, ou transformando-se em um nutriente que poderia ser reciclado
e transformado em outros produtos. Isso contrasta com o atual conceito de "do bergo ao timulo",
em que os ingredientes de um item descartado simplesmente sio transportados para os aterros
sanitarios, liberando toxinas ou criando pesadelos moleculares e outros mais.

Essas imagens - a carruagem, a rede do deus Indra e a serpente Oroboro - me vieram a
mente durante minha reunido virtual com Gregory Norris, na qual conversavamos pelo telefone



enquanto a tela de meu computador em Massachusetts exibia o contetido da tela de seu
computador no Maine. Pela ética da Analise do Ciclo de Vida, todos os quase dois mil elos da
cadeia de suprimentos do recipiente de vidro transmitem informagdes importantissimas sobre seu
impacto na saiide humana, nos ecossistemas, na mudanga climatica e na deple¢do de recursos.

A produgdo de um recipiente de vidro exige o uso de centenas de substancias em algum ponto
a montante na cadeia de suprimentos - e cada uma delas tem um perfil de impacto proprio. Ao
longo desse processo, cerca de 100 substancias sdo langadas na agua e 50 e poucas no solo. Entre
0s 200 tipos diferentes de emissdes atmosféricas, por exemplo, a soda céustica em uma fabrica
de vidro ¢ responsavel por 3% dos possiveis danos a satide do recipiente e por 6% de seus riscos
a0s ecossistemas.

Outra ameaga ao ecossistema, responsavel por 16% do impacto negativo da produgao do
vidro, resulta da energia necessaria para alimentar a fornalha. Vinte por cento dos impactos
negativos para a mudanga climatica, especificamente, sdo atribuidos a geragdo da eletricidade
para alimentar a fabrica que produzo vidro. De modo geral, metade das emissoes geradas na
produgdo de um recipiente de vidro que contribuem para o aquecimento global ocorre na fabrica
de vidro; a outra metade ocorre em outras partes da cadeia de suprimentos. A lista de substincias
quimicas langadas na atmosfera pela fabrica de vidro vai do dioxido de carbono e dioxidos de
nitrogénio, em niveis relativamente altos, a quantidades minimas de metais pesados como
cadmio e chumbo.

Quando analisamos a lista de materiais necessarios para produzr 1kg de um recipiente de
vidro, temos uma lista de 659 ingredientes diferentes usados em varias etapas da produgdo. Eles
variam de cromo, prata e ouro a substdncias quimicas exdticas, como criptonio ¢ acido
isocidnico, passando por oito diferentes estruturas moleculares de etano. Os detalhes sao
impressionantes. "Por isso, usamos a avaliagdo dos impactos, que nos permite resumir tudo isso e
gerar indicadores bastante informativos", afirma Norris. Por exemplo, se vocé quiser saber quais
sdo os carcinogenos envolvidos na fabricagdo do vidro, a Analise do Ciclo de Vida lhe dira que os
maiores vildes sdo os hidrocarbonos aromaticos, sendo que, dentre eles, os mais conhecidos sao
0s COVs, os compostos orgdnicos volateis que tornam o cheiro da tinta fresca ou da cortina de
vinil para chuveiro motivo de preocupagdo. No caso da produgdo de vidro, esses compostos sio
responsaveis por cerca de 70% do impacto do processo sobre o cancer.

Entretanto, esses compostos ndo sdo gerados diretamente na fabrica em que o vidro é
produzido; todos eles estdo em alguma outra parte da cadeia de suprimentos. Cada uma das
unidades da Analise do Ciclo de Vida do recipiente de vidro oferece um ponto no qual é possivel
realizar a analise dos impactos. Um exame detalhado da Analise do Ciclo de Vida revela que 8%
dos impactos sobre o cancer provém da liberagdo dos compostos organicos volateis associados a
construgdo e a manutengdo da fabrica, 16% da produgdo do gas natural que a fabrica utiliza



como combustivel para suas fornalhas e 31% da produgido de HDPE, polietileno de alta
densidade, usado no plastico onde sdo acondicionadas as embalagens de vidro para posterior
expedicdo.

Sera que isso significa que devemos parar de usar recipientes de vidro para armazenar os

alimentos? Claro que ndo. O vidro, ao contrério de alguns tipos de plastico, ndo contamina os

fluidos com substancias quimicas questionaveis, além de ser indefinidamente reciclavel.

No entanto, 8 medida que Norris me foi apresentando alguns aspectos importantes da Analise
do Ciclo de Vida do recipiente de vidro, uma pergunta me passou pela cabega: tudo isso para um
recipiente de vidro que ¢ 60% reciclado?

Perguntei a Norris exatamente o que se ganhava com esses 60% reciclados. Em primeiro
lugar, respondeu, a quantidade de vidro novo substituida pelo produto reciclado poupa mais ou
menos essa propor¢do de peso em termos de matéria-prima extraida, processada e transportada.
"Obviamente, continua sendo necessario processar e transportar o vidro ap6s a utilizagao pelo
consumidor, mas o impacto liquido da reciclagem do vidro continua sendo benéfico", garantiu-
me ele, acrescentando um exemplo: "Cada 28% de conteudo reciclado economiza quase 2.000
litros de agua por tonelada de vidro produzido e evita a emissdo de 9kg de CO2 na atmosfera."

Entretanto, apesar da reciclagem, todos os outros impactos continuam existindo. Isso
transforma nossa nogdo de "verde" de um julgamento aparente binario - verde ou ndo verde -
em uma arena mais sofisticada de distingdes sutis, em que cada uma delas mostra impactos
melhores ou piores ao longo de inimeras dimensoes. Nunca antes dispusemos da metodologia
necessaria para monitorar, organizar e exibir as complexas inter-relagdes entre todas as etapas,
da extragdo e manufatura de bens a sua eliminagdo, passando por seu uso - e resumir a
importincia de cada uma dessas etapas para os ecossistemas, seja 0 meio em que vivemos ou
NOSSO Organismo.

Sob essa otica, considere as bolsas que a designer de moda britinica Anya Hindmarch
produziu em tiragem limitada (20 mil unidades). Anya Hindmarch inspirou-se a criar uma bolsa
ecologicamente correta com os seguintes dizeres: "I'm not a plastic bag" ao ser procurada por
uma instituicdo de caridade chamada We Are What We Do. Ela, entdo, decidiu usar sua
plataforma de moda para conscientizar o publico a se negar a usar as sacolas plasticas oferecidas
pelas lojas? Foi exatamente o que aconteceu.

As bolsas foram vendidas por US$15 em supermercados, e ndo nas caras butiques em que as
bolsas da designer normalmente podem ser .6 Compradores ansiosos formaram filas nas portas
das lojas espalhadas pela Inglaterra desde as duas da manha - as nove da manha, nao restava
mais um Gnico exemplar. Quando, mais tarde, foram vendidas nos mercados Whole Foods, no



Columbus Circle, em Manhattan, esgotaram em 30 minutos. Quando foram colocadas a venda
em Hong Kong e Taiwan, os compradores sairam machucados e pisoteados, obrigando o
cancelamento de seu langamento em Pequim e em varias outras cidades. Na Inglaterra, as
bolsas foram repetidamente mencionadas em discussdes de &mbito nacional sobre padrdes de
reciclagem.

A bolsa ecochique de Anya sugere o papel dos habitos e produtos inteligentes como estimulo a
mudanga de estilo. E realmente precisamos mudar. Essas sacolas plasticas com as quais saimos
carregados das lojas sdo um desastre ecologico. Somente nos Estados Unidos sdo utilizados 88
bilhdes de sacos plasticos por ano; seus parentes voam no vento em Sao Paulo e em Nova Delhi,
ficam presos nos arbustos, obstruem bueiros e matam animais que os comem ou sdo asfixiados
por eles. E o pior: levam cerca de 500 a 1.000 anos para se decompor na natureza.

Nio que as sacolas de papel sejam necessariamente melhores. A Agéncia de Prote¢do
Ambiental dos Estados Unidos calcula que a produgdo de sacos de papel utilize mais energia e
polua mais a dgua do que a dos sacos plasticos. Existem pros e contras em ambos os lados no
debate sobre o uso de sacolas de papel versus sacos plasticos. Esses ultimos, por exemplo, sdo
100% reciclaveis - embora, na verdade, nos Estados Unidos somente um em cada 100 seja
reciclado.

Um dos estudos pioneiros da Analise do Ciclo de Vida, publicado pela revista Science em
1991, foi uma analise dos méritos do papel versus plastico como ingrediente dos copos para
liquidos quentes que destacava as complexidades dessas comparagdes.7 A produgido de um copo
de papel consome 33g de madeira, enquanto a de um copo de poliestireno utiliza cerca de 4g de
oleo combustivel ou gas natural; ambos utilizam uma ampla gama de substancias quimicas (a
analise ndo incluiu o impacto sobre a satide). A produgdo de uma xicara de papel consome 36
vezes mais eletricidade do que a do copo de plastico e 580 vezes o volume de 4gua residual, que
contém algum tipo de substincia contaminante, como cloro; por outro lado, a produgao de copos
de plastico produz pentano, gas que eleva os niveis de 0zonio e de outros gases de efeito estufa.
Porém, existem também as emissdes de metano geradas pelas xicaras de papel deixadas em
aterros sanitarios para serem biodegradadas. Quando a analise deixa de focar os impactos sobre
o meio ambiente e se concentra no impacto sobre a saide humana, a matematica torna-se ainda
mais complexa.

Entretanto, a resposta inteligente para o dilema entre o uso de sacolas de papel ou sacos
plasticos ¢: "Nenhuma das opgdes acima, eu trouxe minha propria sacola." Essa ja ¢ uma pratica
padrido em muitas partes do mundo, onde os clientes tém de pagar pelas sacolas as lojas ou levar
as suas proprias: a pratica vem se disseminando nas lojas dos Estados Unidos. Mas a Analise do
Ciclo de Vida levanta uma questdo: quais sdo os impactos dessa sacola virtuosa?



A empresa de Hindmarch esforgou-se a0 maximo na produgdo das sacolas ecologicamente
correta

ua produgdo era realizada em fabricas que comprovadamente ofereciam salarios
justos e ndo utilizavam mao de obra infantil, a empresa comprava créditos de carbono para
compensar os impactos da manufatura e do transporte e as sacolas eram vendidas a prego de
custo. Hindmarch chegou até a tentar usar algoddo adquirido diretamente de pequenos
produtores, mas, como ndo conseguia matéria-prima em quantidade suficiente, contentou-se em
usar algoddo organico.

No entanto, ¢ preciso perguntar o que a Analise do Ciclo de Vida dessa sacola exemplar
poderia revelar sobre todos os danos que ela causa a0 meio ambiente - e, assim, todas as
maneiras como poderia se tornar ainda mais virtuosa.

"VERDE" NAO E O QUE PARECE

A bolsa de tecido criada por Hindmarch exibe o slogan "I'm NOT a Plastic Bag" ("Nao sou um
saco plastico"), uma brincadeira sobre a pintura de 1929 do surrealista belga René Magritte
mostrando um cano abaixo do qual havia as palavras Cecin'est pas une pipe ("Isso ndo é um
cano"). O titulo da pintura, The Trash of Image [o lixo da imagem] enfatiza a opinido de Magritte
de que a imagem néo ¢ a coisa e que as coisas ndo sdo o que parecem.

Outro dia, comprei uma camiseta que estava em destaque na vitrine de uma loja. Dizia a
etiqueta: "100% algodado organico: fazum mundo de diferenga."

A alegagdo estd, a0 mesmo tempo, certa e errada.

Primeiro, vejamos o que esta certo: o beneficio da ndo utilizagdo de pesticidas no cultivo do
algoddo.,’ As plantagdes de algoddo, em si, sio responsaveis por cerca de 10% da utilizagdo de
pesticidas do mundo. Para preparar o solo de modo que os frageis pés de algoddo possam
crescer, os agricultores pulverizam no solo organosfosfatos (cujo uso foi associado a danos no
sistema nervoso central humano), que matam qualquer planta que possa competir com o algodido
ou qualquer inseto que se atreva a comé-lo.

Quando o solo ¢ tratado com pesticidas, as minhocas s6 voltam a aparecer depois de cinco

anos, que ¢ uma etapa vital para a recuperacao da saude do solo. Em seguida, ha o paraquat*

pulverizado sobre o algoddo pouco antes da colheita. Cerca de metade desse agente desfoliante
muitas vezes ndo cai sobre o algoddo, e acaba nos riachos e campos proximos. Devido aos danos
causados pelos pesticidas, ha poucas dividas quanto aos beneficios ambientais intrinsecos do
algodao organico - até 0 momento.



Em seguida, ha as desvantagens. Por exemplo, o algoddo tem uma sede extraordindria.
Utilizam-se 10 mil litros de 4gua para cultivar o algodio nece:
camiseta; o Mar de Aral evaporou, transformando-se em deserto, em grande parte devido as
demandas de irrigagdo das plantagdes de algodao da regido. O mero cultivo do solo tem impactos
ema, liberando didxido de carbono.

rio a confec¢do de uma tnica

Nno €cos!

A camiseta organica que comprei era tingida de azul-escuro. O fio de algoddo ¢ alvejado e
depois tingido, e o toque final fica por conta de substincias quimicas industriais, entre elas cromo,
cloro e formaldeido, todas elas toxicas. E o que ¢ pior: o algodao resiste a absor¢do da tinta, sendo
que grande parte acaba sendo levada pela dgua residual do processo industrial, que pode acabar
nos rios e lengois freaticos locais. Algumas tintas téxteis usadas comumente abrigam
carcindgenos - ha muito os epidemiologistas sabem que a incidéncia de leucemia entre os
operarios de fabricas de tingimento ¢ incomumente alta.

A etiqueta de minha camiseta ¢ um exemplo de "greenwashing", a exibi¢do seletiva de um ou
dois atributos virtuosos de um produtos cujo objetivo ¢ conferir beneficios a coisa como um todo.
Uma analise mais detalhada dos impactos ocultos revela inimeras formas nas quais talvezndo
haja nada de verde, afinal, na camiseta. Embora a tentativa de produzir uma camiseta verde seja
louvavel, quando os impactos adversos de um produto permanecem ocultos, a parte "organica",
na melhor das hipéteses, ¢ o primeiro passo rumo a uma empresa que pretende se tornar mais
socialmente responsavel ou sustentavel; na pior das hipoteses, representa uma manobra de
mercado.

Quando a Dunkin' Donuts, cadeia de fast-food, anunciou que seus donuts, croissants, muffins e
cookies passariam a ser produzidos totalmente "sem gordura trans", a empresa se juntou a outros
grandes jogadores do setor na tentativa de tornar seus produtos mais saudaveis. No entanto, o
detalhe aqui estd na expressdo um pouco: todos esses produtos livres de gordura trans continuam
sendo uma mistura pouco saudavel de gordura, agticar e farinha branca. Quando os nutricionistas
analisaram os ingredientes presentes em dezenas de milhares de produtos de supermercado,
encontraram - o que ndo é surpresa alguma - um grande niamero de alimentos que estavam

sendo comercializados como opgdes "saudaveis", mas que, na realidade, ndo o eram.9

Do ponto de vista do marketing, chamar atengéo para o algoddo organico em uma camiseta
ou para a auséncia de gorduras trans em um donut atribui ao produto uma aura de virtude. Os
anunciantes, obvia mente, elogiam uma ou duas qualidades positivas de um produto para
aumentar seu apelo no mercado. Essa sempre foi a pratica padrdo.

No entanto, a pratica desvia o foco dos compradores de quaisquer aspectos negativos que um
produto ainda possa ter. O tingimento das camisetas continua sendo tio perigoso quanto sempre
foi, assim como os donuts "sem gordura trans" continuam contendo gorduras e aglicares que



elevam alucinadamente os niveis de insulina no sangue. Entretanto, enquanto mantivermos o foco
naquela fina fatia de virtude na camiseta ou no donut, poderemos compra-los e ficar satisfeitos
com a escolha feita.

Desse modo, o greenwashing cria simplesmente a ilusdo de que estamos comprando algo
virtuoso. Tais produtos t¢ém o aspecto de verde, mas, na verdade, seus méritos ecologicos sio
apenas aparentes.

Cada pequeno passo rumo aos produtos verdes ajuda - quanto a isso, nao ha divida. Mas a
moda dos produtos "verdes" representa uma etapa de transi¢ao, o inicio da consciéncia do
impacto ecoldgico, ainda que sem precisdo, profundidade de compreensédo e clareza. Na
realidade, grande parte do que ¢ rotulado de "verde" representa fantasia ou simplesmente
modismo. Ja se foi o tempo em que uma ou duas qualidades de um produto o qualificavam como
verde. Considerar um produto verde com base em um s6 atributo - e ignorar diversos impactos
negativos - ¢ mera ilusdo.

A camiseta "quase verde" ndo ¢ a unica; considere o estudo de 1.753 alega¢des ambientais
realizadas para mais de mil produtos diferentes oferecidos por grandes cadeias de varejo.10
Algumas marcas de papel, por exemplo, concentram-se em um conjunto limitado de
caracteristicas - como ter parte do conteudo de fibras recicladas ou utilizar processos de
clareamento que ndo utilizam cloro -, mas ignoram outras questdes ambientais importantes das
fabricas de papel, como a procedéncia da polpa (se vem de florestas sustentaveis) ou se a
enorme quantidade de agua usada ¢ devidamente purificada antes de ser despejada em um rio.
Ha também a impressora cujo manual promete ser eficiente em termos de energia, mas que
ignora seu impacto na qualidade do ar em ambientes fechados, ou sua incompatibilidade com
cartuchos de tinta reciclados ou mesmo com papel reciclado. Em outras palavras, trata-se de
produtos que néo foram desenvolvidos para ser verdes do bergo ao timulo e que abordam apenas
um aspecto do problema.

Nio ha duvida de que existem produtos, materiais de construgdo e fontes de energia
relativamente virtuosos. Podemos comprar detergente sem fosfato, instalar carpetes que liberem

menos toxinas ou revestimentos de bambu sustentdvel ou usar energia célica, solar ou de outras

fontes renovaveis. E tudo isso pode nos levar a acreditar ter tomado uma decisdo virtuosa.

Entretanto, essas escolhas verdes, por mais Gteis que sejam, muitas vezes nos levam a ignorar
que aquilo que hoje vemos como "verde" ¢ apenas um comego, uma fatia pequena de beneficios
entre os inimeros impactos negativos de todos os objetos manufaturados. Os padrdes que hoje
definem um produto "verde" amanha serdo considerados ecomiopia.

"Pouquissimos produtos verdes passaram por uma avaliagio sistematica que nos permitisse



identificar quais sdo os verdadeiros beneficios proporcionados por eles", afirma Gregory Norris.
"Primeiro, ¢ preciso realizar uma Analise do Ciclo de Vida, e is

0 ¢ raro." Talvezmilhares de
produtos ja tenham sido submetidos a essas rigorosas avaliagdes de impacto, acrescenta, "mas
isso representa apenas uma pequena fragao - milhdes de produtos sio comercializados. Além
disso, os consumidores ndo percebem as interconexdes existentes entre os processos industriais",
muito menos suas inlmeras consequéncias.

"Os padrdes estabelecidos para os produtos verdes sdo muito baixos", conclui Norris. Nossa
atual fixagdo em uma Gnica dimensio de "verde" ignora os inimeros impactos adversos que
obscurecem até os itens aparentemente mais virtuosos. Como mostra a Analise do Ciclo de Vida
de qualquer coisa, praticamente todos os bens manufaturados estio associados pelo menos a
quantidades minimas de toxinas ambientais, de um tipo ou outro, em alguma parte dos varios
recessos da cadeia de suprimentos industrial. Tudo que ¢ produzido tem inimeras consequéncias;
concentrar-se em um problema isoladamente negligencia todas as outras consequéncias.

Um editor (ndo 0 meu) queria produzir livros mais "verdes". Encontrou um papel que havia
sido branqueado por um método de oxigenagdo ecoamigavel, que ndo utilizava toneladas de
cloro, e comprou créditos de carbono - investimentos em usinas de energia colica localizadas em
reservas indigenas nos Estados Unidos - para compensar a energia usada na produgao do livro.
Porém, havia outros obstaculos. "A tinta foi um dos maiores problemas", contou-me. "A tinta
usada para imprimir livros havia sido produzida com substancias sintéticas, que sdo toxicas.
Quando termina uma fase de produgdo ou da impressdo de um livro, os impressores precisam
lavar os cilindros; eles simplesmente costumavam lavar a tinta que ficava nos cilindros no
escoamento de agua da grafica. Hoje, eles tentam detectar o excesso de tinta. Se a tinta for a
base de agua, ¢ facil - mas, se for a base de 6leo, eles precisam lavar os cilindros com solvente,
muitos dos quais também sdo toxicos. A tinta de soja tornou-se moda como alternativa verde,
mas, na verdade, a tinta de 'soja’ contém apenas 8% a 10% de soja; o restante ¢ tdo poluente
quanto qualquer outro tipo de tinta. Tentei usar tinta de soja, mas preciso imprimir imagens em
quatro cores e apenas trés das tintas atendiam ao padrdo - a quarta ficava aquém da exigéncia de
padrio de 8% de soja. Assim, ndo pude alegar que o processo de produgio do livro era verde."

De fato, nada do que ¢ produzido por industrias pode ser totalmente verde; apenas
relativamente.

A rede do deus Indra nos fazlembrar que todo processo de manufatura tem impactos
adversos sobre os sistemas naturais ao longo do caminho. Como admitiu um ecologista industrial:
"0 termo "ecoamigavel" nunca deveria ser usado. Todos os produtos industrializados sdo apenas
relativamente ecoamigaveis."

Esse lado obscuro da industria vem sendo negligenciado na cadeia de valor, que avalia de que



maneira cada etapa da vida do produto - da extragdo de materiais e manufatura a distribuigao -
agrega valor a ele. Entretanto, a nog¢do de cadeia de valor nao considera uma parte crucial da
equagdo: embora monitore o valor agregado em cada etapa, ignora o valor subtraido pelos
impactos negativos. Visto pela 6tica da Analise do Ciclo de Vida, essa mesma cadeia monitora os
impactos ecoldgicos de um produto modificando seu impacto negativo sobre o meio ambiente e
sobre a saude piblica em cada elo. Essa janela sobre o rastro ecoldgico negativo de um produto
ou de uma empresa poderia ser chamada de "cadeia de desvalor."

Essa informagdo tem valor estratégico. Cada valor negativo na Anélise do Ciclo de Vida
apresenta potencial de aperfeicoamento e de melhora dos impactos ecologicos gerais de um
produto. A avaliagdo dos lados positivos e negativos ao longo da cadeia de valor de um produto
oferece uma métrica para decisdes de negocios que acentuardo os beneficios e minimizardo os
aspectos negativos.

Em uma época na qual os principais jogadores de todos os setores e um nimero cada vez
maior de consumidores exercem pressdo pela utilizagdo de produtos verdes, seria muito
importante entendermos as implicag¢des da atenuagdo dos impactos ao longo de toda a cadeia de
suprimentos e durante o ciclo de vida de um produto. Verde ¢ um processo, ndo uma condigdo -
temos de pensar em "verde" como verbo, ndo como adjetivo. Essa alteragdo semantica poderia
auxiliar a nos concentrarmos mais no sentido de tornar os produtos verdes.




0 QUE NAO SABEMOS

Tente fazer o seguinte experimento: imagine uma balanga antiga, daquelas de dois pratos, como
a da imagem classica da deusa da Justiga. Coloque em um dos pratos todos os beneficios gerados
por reciclagem, uso de produtos verdes e outras atividades voltadas para o meio ambiente, a
satde publica e a sociedade das quais vocé participa normalmente durante o més. Agora, no
outro prato, coloque o que um ecologista industrial avaliaria como os impactos danosos de todo o
resto que vocé compra durante o mesmo més - todos os quildmetros que percorre em seu
automovel, as consequéncias ocultas da produgio, transporte ¢ descarte de suas compras, o papel
que utiliza na impressora de sua casa, e todo o resto.

Infelizmente, para todos nos, exceto os mais virtuosos, o peso dos impactos danosos ¢ muito
maior do que o dos beneficios. Como revelam os dados da Analise do Ciclo de Vida, no mercado
de hoje é praticamente impossivel chegar a um equilibrio entre esses dois lados da balanga.

Entre as poucas pessoas que conhego cuja balanga poderia pender para o lado melhor, estio
os adeptos do "freeganismo"”, que se esfor¢am absurdamente para nunca comprar nada novo;
andam ou usam a bicicleta, em vez de usar automoveis; praticam o escambo e chegam a revirar
o lixo em busca de produtos que possam aproveitar. Tal ascetismo ambiental ¢ para poucos. O
caminho do meio pode ser atraente para um grupo mais numeroso de entusiastas: uma
combinagdo de consumir menos e comprar com mais precisdo para gerar impactos ambientais
benéficos. Compre menos, mas, ao comprar, use a inteligéncia.

Como vimos no ultimo capitulo, quase todos nds saimos para fazer compras sem, entretanto,
estar cientes dos verdadeiros impactos de nossas compras e de nossos habitos. A principal
barreira se resume a falta de informagdes cruciais, uma lacuna que nos deixa no escuro. Dizem
que "aquilo que ndo sabemos ndo pode nos fazer mal". Mas, hoje, a verdade ¢é justamente o
inverso: o que sabemos sobre o que ocorre nos bastidores, fora do alcance de nossos olhos, nos
prejudica, prejudica os outros e também o planeta. E preciso ver além do interruptor e enxergar
o custo ambiental da luz elétrica; mergulhar no nivel molecular, a fim de avaliar as substincias
quimicas emitidas pelos produtos que utilizamos no dia a dia e que sdo absorvidas por nosso
organismo; investigar a cadeia de suprimentos, a fim de entender o custo humano dos produtos
que utilizamos.

No mundo do comércio, somos coletivamente vitimas da prestidigitagdo: o mercado é
organizado como se houvesse um ilusionista pregando uma pega em nossa percepgio. Nao
conhecemos os verdadeiros impactos do que compramos e ndo percebemos que ndo o sabemos.
Nio saber que ndo notamos ¢ a esséncia da autoilusdo.



Estamos expostos a inimeras ameagas em grande parte porque a rede de conexdes entre o
que compramos e o que fazemos e os impactos adversos dela resultantes continua desconhecida
para nos. A medida que essas consequéncias vao se tornando ainda mais terriveis, damos
continuidade aos habitos que intensificam essas proprias ameagas. Ha uma desconexdo
fundamental dentro de nossa consciéncia, entre o que fazemos e sua importancia.

Um exemplo: o Swiss Federal Institute for Snow and Avalanche Research documenta um
aquecimento que leva as encostas das montanhas abaixo de 1500m a receberem 20% menos de
neve do que recebiam nas décadas anteriores.' A diminuigao da neve significa que os resorts
precisam produzir neve artificial, usando maquinas que gastam enormes quantidades de energia -
e, assim, agravam o aquecimento do clima. Entretanto, mesmo com temperaturas amenas, la
estdo os esquiadores, esperando alegremente para praticar seu esporte de qualquer forma.
Assim, os resorts langam méo das maquinas para produzir neve artificial, com suas maquinas
avidas por energia.

Outro exemplo: os ecologistas industriais realizaram uma cuidadosa analise de um projeto de
habitagdes verdes em Viena no qual os habitantes abriram méo dos automéveis e usaram o
dinheiro que economizavam ao nao construir garagens para instalar equipamentos de energia
solar e similares. No que dizrespeito ao uso de energia ¢ locomogio, as emissdes de carbono
dessas casas estavam muito abaixo do que as das casas convencionais. Entretanto, no que diz
respeito a todos os outros aspectos - alimentagdo, locomogao para fora de Viena e consumo de
produtos -, ndo eram nem um pouco melhores do que os lares convencionais.

Terceiro: descobriu-se que ingredientes muito comuns no protetor solar estimulam o
crescimento de um virus nas algas que vivem dentro dos arrecifes de coral. Pesquisadores
calculam que nadadores em todo o mundo deixem um rastro de 4 a 6 mil toneladas métricas de
filtro solar por ano no mar, ameagando transformar cerca de 10% dos arrecifes de coral em
esqueletos sem cor.2 Os perigos sio maiores, obviamente, nos lugares em que os nadadores sao
atraidos pela beleza dos corais.

Nossa incapacidade de reconhecer instintivamente as conexdes entre nossas agdes e 0s
problemz

delas resultantes nos deixa totalmente abertos a criar as ameagas que censuramos. E
como se nossas opgdes de locomogéo, o rodizio de automoveis, as usinas termoelétricas e os
escritorios superaquecidos, a mistura toxica de moléculas que flutuam a nosso redor, dentro de
nossos lares, nada tivesse a ver conosco. Continua havendo desconexio entre nosso papel coletivo
na geragdo de todas essas particulas danosas e os danos que elas produzem.

Sofremos de um enorme ponto cego comum. Desde o inicio da civilizagdo, os milénios
testemunharam o surgimento lento, porém estavel, de novas variedades de ameacas, de modo
que hoje nossa espécie enfrenta o perigo das forgas que se esquivam dos alarmes internos de



nossa percepgdo. Como essas mudangas embriagam o sistema de alarme de nosso cérebro,
precisamos nos esfor¢ar especificamente para trazer a consciéncia os perigos subliminares, a
comegar pela compreensdo de nosso dilema perceptual.

Nosso cérebro esta singularmente antenado para detectar e reagir de imediato a uma gama
fixa de ameagas, aquelas que cabem no periscopio da natureza. A natureza preparou o circuito
de alarme cerebral de modo a identificar prontamente objetos langados contra nos, expressdes
faciais ameagadoras, animais que rosnam para nos e perigos similares no meio fisico imediato
que nos cerca. Esse circuito nos ajudou a sobreviver até os dias de hoje.

Porém, nada em nosso passado evolutivo moldou nosso cérebro para detectar ameagas menos
palpaveis, como o lento aquecimento do planeta, a traigoeira disseminagio de destrutivos
particulados quimicos no ar que respiramos e nos alimentos que ingerimos, tampouco a
inexoravel destrui¢do de grande parte da fauna e da flora de nosso planeta. Somos capazes de
identificar a expressdo sinistra e ameagadora de um estranho - e de comegar imediatamente a
caminhar na dire¢do oposta. Mas, no que dizrespeito ao aquecimento global, simplesmente
damos de ombros. Nosso cérebro é excelente em lidar com as ameagas no momento, mas nao
consegue lidar com aquelas que vemos se aproximando em um futuro indefinido.

O aparato perceptual humano possui limites imperceptiveis, abaixo dos quais ndo notamos o
que acontece. Somos limitados no que sentimos pelas fronteiras que se encontram eternamente
além de nossa percepgao. Nossa faixa de percepgdo foi criada pela natureza, pela acio dos
predadores, dos venenos e das inimeras outras ameagas a vida que nossa espécie encontrou. Na
época em que fugiamos dos predadores, o ser humano vi via no maximo 30 anos; "sucesso", do
ponto de vista da evolugao, significava viver o suficiente para ter filhos que também vivessem o
suficiente para ter os proprios filhos. Hoje, porém, vivemos tempo suficiente para morrer de
cancer, doenga que, em si, pode levar trés ou mais décadas para se desenvolver.

Inventamos os processos industriais ¢ adquirimos habitos de vida que, cumulativamente,
podem causar, aos poucos, a erosdo do limitado nicho de temperatura, oxigénio e exposi¢do a luz
solar que nutre a vida humana. Porém, as mudangas que poderiam resultar em uma maior
incidéncia de cancer, ou na marcha irrefreavel rumo a um planeta mais quente, ficam abaixo do
limite de nossa percepgdo sensorial. Nosso sistema de percepgdo ndo detecta os sinais de perigo
quando a ameaca ocorre na forma de elevagdes graduais na temperatura do planeta, ou de
mindsculas substincias quimicas que se acumulam em nosso corpo ao longo do tempo. Nosso
cérebro ndo dispde de um radar interno para nos avisar de sua aproximagao.

O cérebro humano foi sintonizado para ser hipervigilante na detec¢io de perigos em um
mundo que ndo mais habitamos, enquanto o0 mundo no qual vivemos hoje apresenta perigos
abundantes que ndo vemos, ouvimos ou provamos. O sistema de resposta as ameagas de que o



cérebro dispde ¢ logrado o tempo todo.

Embora o cérebro humano seja extremamente alerta as ameagas que ¢ capaz de sentir, nosso
cérebro ¢ inadequado as ameagas que enfrentamos no front ecologico: sdo perigos que surgem
gradualmente, seja no nivel microscopico, seja no nivel global. O cérebro humano foi
singularmente sintonizado para captar mudangas na luz, som, pre
- a zona de percepgdo em que detectamos a presenga de um tigre ou de um carro desgovernado
vindo em nossa diregdo. Essas ameagas estimulam nosso sistema a reagir em milissegundos:
sentimos essas ameagas familiares com tanta clareza quanto enxergamos um fosforo que se
acende em um quarto escuro. Entretanto, no que diz respeito aos perigos ecologicos, nés os
enxergamos tdo mal quanto a diferenga que um fosforo aceso fazem um quarto bem iluminado.

o etc., em uma faixa limitada

Os psicofisicos usam a expressdo "diferenga apenas observavel" para descobrir as menores
mudangas que nossos sentidos sdo capazes de detectar em sinais sensoriais como pressdo ou
volume. As mudangas ecoldgicas que sinalizam perigo iminente estio abaixo do limiar e se
mostram demasiadamente sutis para ser registradas em nossos sistemas sensoriais. Nao dispomos
de detectores automaticos voltados para essas fontes de perigo indefinidas, tampouco respostas
instintivas a elas. O cérebro humano adaptou-se a identificar os perigos dentro de seu campo
sensorial. No entanto, para sobreviver hoje, precisamos perceber ameagas que estdo além do
limite de nossa percepgdo. Precisamos tornar visivel o invisivel.

Como diz Daniel Gilbert, psicologo de Harvard: "Os cientistas lamentam o fato de o
aquecimento global estar acontecendo tdo rapido, mas a verdade ¢ que ndo estd acontecendo
rapido o bastante. Como mal notamos as mudangas que ocorrem gradualmente, aceitamos coisas
que ndo permitiriamos caso acontecessem de uma hora para a outra. A impureza de nosso ar, da
agua e dos alimentos aumentou drasticamente durante nosso tempo de vida, mas veio ocorrendo
um dia atras do outro, transformando nosso mundo em um pesadelo ecoldgico que nossos avos
jamais teriam tolerado."3

MENTIRAS VITAIS, VERDADES SIMPLES

O dramaturgo noruegués Henrik Ibsen cunhou a expressdo "mentira vital" para a historia
reconfortante que contamos a nés mesmos e que esconde uma verdade mais dolorosa. Quando
se trata dos custos totais da ignorancia ecologica no mercado, endossamos a mentira vital de que
o que ndo conhecemos ou ndo podemos ver nio importa. Na verdade, nossa indiferenga para
com as consequéncias da soma total do que compramos e fazemos, bem como nossos habitos
automaticos como consumidores, impulsionam um grande nimero de ameagas ao meio e a
saude.



Cada mentira vital requer reportagens de capa que encobrem uma verdade simples. Vejamos
Além

areciclagem. Dizemos a nés mesmos: "Bem, eu reciclo meu jornal, reciclo as garrafa
disso, quando fago compras, levo minhas proprias bolsas" e nos sentimos um pouco mais
confortados por termos feito nossa parte. Por mais virtuosa que possa ser essa reciclagem - e
certamente ¢ melhor do que ndo fazer nada -, nem chega perto de uma solugéo real para
remediar a situagdo. E a reciclagem pode alimentar nossa autoilusdo criando uma bolha verde
momentinea que oferece a ilusdo de que nossos esforgos individuais estdo resolvendo o
problema.

"Reciclar", como diz o designer industrial William McDonough, "significa simplesmente
reciclar nossas toxinas". Razio: alguns dos compostos quimicos utilizados rotineiramente na
manufatura dos produtos tornamse destrutivos quando entram em contato com o meio ambiente.
Quando colocamos nosso lixo na lata de lixo, estamos fazendo nossa parte para tornar o aterro
sanitario um local toxico. Tudo que jogamos fora permanece aqui, no planeta Terra.

No que dizrespeito a reciclagem, podemos nos sair muito melhor. Um dia, como propde
McDonough no revolucionario livro Cradle to Cradle, teremos a reciclagem total, em que todas
as partes de um produto poderao ser inteiramente reutilizadas em novos produtos ou
completamente desmembradas em moléculas que a natureza pode absorver bem.4 Por
enquanto, porém, fazemos o que parece ser uma escolha suficientemente boa, dadas as opgdes -
e, a0 mesmo tempo, deixamos de perceber que, em primeiro lugar, nos ¢ oferecida apenas uma
gama de opgdes arbitraria e muito limitada.

Nesse sentido, a reciclagem contribui para a mentira vital de que ja estamos fazendo o que
importa, quando, na verdade, o que estamos fazendo mal se aproxima da enorme onda de danos
colaterais causados s pessoas e ao planeta pelas coisas que compramos e usamos. Sob essa
otica, os rotulos "verdes" e os programas de reciclagem podem tanto causar danos quanto fazer
bem; levam-nos a ilusdo de que estamos fazendo o suficiente, a0 mesmo tempo em que
ignoramos os impactos adversos restantes do que compramos ¢ fazemos. A humanidade nao
pode mais se dar ao luxo dessas historias reconfortantes.

Vikram Soni e Sanjay Parikh censuram como, na india, sua terra natal, e em outras partes dos
paises em desenvolvimento, o proprio termo "desenvolvimento" pode ocultar a extingdo de uma
enorme faixa da natureza pelas grandes barragens ou imensos projetos de construgio;' por
exemplo, os construtores empregam o termo "colheita de d4gua" para se referir a utilizagao
excessiva de um aquifero ou a construgéo em planicies de terras agricolas. Seguindo o mesmo
raciocinio, Soni e Parikh questionam o termo floresta "sustentavel" quando a palavra disfarga a
substituigdo de uma floresta natural preservada por uma monocultura; nem mesmo plantio de
duas arvores para cada arvore derrubada em uma clareira aberta na mata nativa pode substituir
a riqueza da biodiversidade perdida.



Essas mentiras vitais criam uma espécie de logro entre nés, impedindo-nos de examinar
diretamente os impactos ocultos de no:

escolhas. Existem quatro regras de atengdo em
qualquer grupo, de uma familia a sociedade como um todo, passando pelas empresas. Essas
regras governam a propor¢do de informagdo para ignorancia e, nessa condigdo, tém enormes
consequéncias.

As duas primeiras determinam as informagdes que temos em comum. Numero um: aqui esta
0 que observamos. Quanto a um produto, o que observamos ¢, em grande parte, o que diz
respeito a nos. Para uma grande empresa, sdo os lucros; para o consumidor, prego e valor. A
segunda regra: aqui esta o nome que damos a isso. Em termos econémicos, para uma empresa, 0
preco do produto pode ser uma "vantagem competitiva"; para o consumidor, uma "pechincha".

O segundo par de regras determina nosso nivel de ignordncia. Numero trés: aqui esta o que
ndo observamos. O que ndo observamos a respeito do livre mercado foram os custos ocultos das
coisas que produzimos, vendemos e compramos para nosso planeta e seus habitantes. A quarta
regra: aqui estd como falamos sobre essa questdo, ou o que dizemos para manter o ponto cego
oculto. Em termos de comércio, ¢ uma versio da maxima "o que importa é o prego, o restante
nao conta muito".

Essas quatro regras de negagdo podem ser reafirmadas em termos da teoria econdémica; no
mercado, 0 que vemos e nomeamos representa as informagdes que temos a respeito de um
produto. Esses aspectos do produto que sdo invisiveis e, portanto, ndo ttm nome representam
nossa ignorancia. Essas regras de atengdo explicam por que, infelizmente, os impactos de
produtos nocivos ndo sdo punidos e os virtuosos deixam de ser recompensados.

Para os Alcodlatras Anénimos, o ndo reconhecimento, pela familia e pelos amigos, de que
uma pessoa ¢ alcoolatra e precisa de ajuda ¢ como "ignorar um elefante na sala". Estamos
ignorando outra variedade do elefante na sala: a sala em si e os impactos nido reconhecidos de
tudo que nela se encontra.

Grande parte do foco mundial nos aperfeigoamentos ecologicos destacou o que os individuos
fazem - ampliando os impactos de nossos habitos em termos de utilizagdo de automoveis, uso de
energia em casa etc. Porém, visto pelas lentes da Analise do Ciclo de Vida, o que fazemos com
as coisas que possuimos representa apenas um estagio no ciclo de vida dos produtos. E esse
estagio pode ter pouco ou nada a ver com os piores efeitos ecoldgicos de um dado produto. Ao
nos concentrarmos apenas €em como nos comportﬂmos, ignoramcs uma vasta e prom issora
arena para mudangas.

Diza retorica que somos todos vitimas indefesas do que parece ser uma conspiragdo. Aos
olhos de alguns, corporagdes sem rosto sdo as uteis ¢ convenientes vilds, sobre as quais jogamos a



culpa da atual situagdo. Vistas dessas mesmas corporagdes, as for¢as do irracional sdo
incorporadas em ativistas que forcam mudangas que nao fazem sentido do ponto de vista
empresarial. Dentro das empresas, essa mesma mentalidade assume a forma de "passar a bola",
ou seja, de atribuir a outros a responsabilidade por decisdes dificeis - a um engenheiro, a um
especialista, a um consultor ou ao governo. Encontrar outras pessoas sobre as quais jogar a culpa
sempre foi uma estratégia comum da psique humana. Os psicanalistas chamam isso de
"proje¢do" - atribuir ndo a ndés mesmos, mas a outras pessoas - ou a outras coisas - os motivos de
nossos fracassos.

Encontrar um bode expiatorio pode simplesmente refletir como nossa autoilusio canaliza
nossa sensagdo de impoténcia. Oferece uma saida facil: somos todos, a0 mesmo tempo, vitimas
e vildos. Como individuos, nossos proprios habitos e padrdes de consumo - as coisas que
compramos e fazemos - sdo responsaveis pelos proprios efeitos que lamentamos. Quando ligo o
interruptor de luz ou o aparelho micro-ondas que usa a energia vinda de uma usina movida a
carvio, estou subsidiando a adi¢do de uma pequenina quantidade de gases de efeito estufa a
atmosfera. Quando vocé também o faz, ocorre 0 mesmo. Quando dezenas de milhdes ou bilhdes
de pessoas fazem o mesmo diariamente, durante décadas, temos o aquecimento global.

Imaginando a existéncia de algum poder ndo identificado que nos fez vitimas - "a culpa ¢
dessas empresas que sO visam o lucro" -, evitamos ter de examinar nossos proprios impactos.

Imaginando a existéncia de algum poder ndo identificado que nos fez vitimas - "a culpa é
dessas empresas que s6 visam os lucros" - evitamos ter que examinar 0s nossos proprios
impactos. Trata-se de um arranjo bastante conveniente que nos permite evitar o nosso
desconforto ao confrontarmos as maneiras como contribuimos para o violento ataque ao mundo
natural. Entretanto, na atual crise, ndo existem vildes ocultos, ndo existem grupos clandestinos
conspirando pela destruigdo do planeta; todos nés fazemos parte de sistemas industriais e
comerciais que perpetuam os nossos problemas. A triste verdade ¢ que o nosso papel como
vitimas e vildes deve-se aos habitos e tecnologias coletivas que herdamos de uma época mais
inocente, época na qual a vida podia ser vivida sem que tivéssemos que nos preocupar com 0s
impactos ecologicos das no

s proprias atividades.

As empresas reagem aos desejos dos consumidores; o livre mercado - pelo menos
teoricamente - nos oferece o que queremos comprar. Entretanto, isso significa que todos nos
podemos nos tornar agentes ativos das melhorias incrementais em grande escala de que
necessitamos tio desesperadamente. A inteligéncia que poderia nos salvar de nés mesmos exige
uma consciéncia compartilhada e esforgos coordenados de todos nos - como compradores,
empresarios e cidadaos.






INTELIGENCIA ECOLOGICA

Durante mais de mil anos, Sher, uma pequena aldeia no Tibete, manteve-se fiel & sua existéncia,
apesar de sua desfavoravel localizagdo, empoleirada em uma saliéncia na escarpa de uma
montanha. Essa aldeia do plato tibetano recebe meros 7cm de chuvas por ano. No entanto, cada
gota de chuva ¢ coletada em um antigo sistema de irrigagdo. As temperaturas anuais médias
ficam proximas de zero e, de dezembro a fevereiro, os termometros podem marcar menos 20°C.
As ovelhas da regido sdo recobertas por uma pelagem mais espessa, capaz de manter o calor; a
13, produzida no local, serve de matéria-prima para as roupas e os cobertores que ajudam os
habitantes a suportar os invernos extremamente rigorosos com pouco aquecimento, além de uma
fogueira no centro da aldeia.

O telhado das casas de pau a pique precisa ser refeito a cada 10 anos e os salgueiros plantados
a0 longo dos canais de irrigagdo fornecem material para os telhados. Sempre que se corta um
galho das arvores para utilizar no telhado, enxerta-se outro na mesma arvore. O salgueiro dura,
em média, 400 anos; quando uma arvore morre, outra ¢ plantada. O lixo humano ¢ reciclado e
usado como fertilizante nas plantagdes de ervas, hortaligas, cevada - fonte do alimento béasico dos
aldedes, tsampa - e tubérculos, que sdo armazenados para o inverno.

Durante séculos, a populagdo de Sher manteve-se estavel, com cerca de 300 habitantes.
Jonathan Rose, fundador de um movimento em prol das construgdes "verdes", ele proprio um
construtor, estd aprendendo ligdes bastante uteis com as solugdes encontradas pelo povo de Sher
para sobreviver em locais perigosos como a aldeia. Rose afirma: "Isso ¢ sustentabilidade de
verdade: uma aldeia capaz de sobreviver em seu ecossistema héd mais de mil anos."

Os tibetanos, obviamente, ndo sao os tnicos a ter uma capacidade admiravel de encontrar
solugdes simples para o enorme desafio de sobreviver, e até prosperar, nos meios mais inospitos.
Do circulo artico ao Deserto de Saara, povos nativos de toda parte sobreviveram entendendo os
sistemas naturais que os cercam, adaptando-se a eles e desenvolvendo estilos de vida que
permitissem uma melhor interagdo com esses sistemas. A sobrevivéncia da pequena aldeia de
Sher depende de trés forgas: luz do sol, agua da chuva e sabedoria para usar bem os recursos na
natureza.

A vida moderna reduz essas habilidades e sabedoria; no inicio do século XXI, a sociedade
perdeu o contato com o que talvez seja uma sensibilidade singular, essencial a nossa
sobrevivéncia como espécie. As rotinas de nossa vida cotidiana estao totalmente desconectadas
de seus impactos adversos no mundo a nosso redor; nossa mente coletiva tem pontos cegos que
desconectam nossas atividades cotidianas das crises que essas mesmas atividades criam nos
sistemas naturais. Entretanto, a0 mesmo tempo, o alcance global da inddstria ¢ do comércio



significa que os impactos de nosso estilo de vida se fazem sentir em todos os cantos do planeta.
No:
muito, a capacidade de reconstrug¢do do planeta.

espécie ameaga consumir ¢ destruir o mundo natural em uma velocidade que excede, e

Vejo a sabedoria que manteve essa minuscula aldeia do Himalaia viva ao longo de todos esses
séculos como "inteligéncia ecoldgica", no:
ecologico.' Aqui, ecologico se refere a compreensdo dos organismos e de seus ecossistemas, e
inteligéncia conota a capacidade de aprender com a experiéncia e lidar efetivamente com nosso
meio ambiente. A inteligéncia ecoldgica nos permite aplicar o que aprendemos sobre os efeitos

capacidade de nos adaptarmos a nosso nicho

da atividade humana sobre os ecossistemas no sentido de como causar menos danos e, mais uma
vez, viver de modo sustentdvel em nosso nicho - hoje em dia, o planeta inteiro.

As ameagas atuais exigem o desenvolvimento de uma nova sensibilidade, a capacidade de
reconhecer a rede oculta de conexdes entre as atividades humanas e os sistemas da natureza, e as
sutis complexidades de suas interse¢des. Esse despertar para novas possibilidades pode fazer
todos, coletivamente, abrirem os olhos, causando uma mudanga em nossos pressupostos e
percepgdes mais basicos, mudanga que impulsionara outras no comércio, na industria e nas
agdes e nos comportamentos de cada um de nos.

Howard Gardner, psicologo de Harvard, reinventou nossa maneira de ver o QI argumentando
haver diversas outras variedades de inteligéncia, além das que nos ajudam a ir bem na escola, e
que essas inteligéncias também nos permitem ir bem na vida. Gardner enumerou sete tipos de
inteligéncia, das habilidades especiais de um arquiteto as aptiddes interpessoais caracteristicas dos
grandes lideres e professores. Cada uma dessas inteligéncias, argumenta, envolve um talento ou
uma habilidade singular que nos ajudou a nos adaptar aos desafios que enfrentamos na condigdo
de espécie e que continua a beneficiar nossa vida.

A capacidade singularmente humana de adaptarmos nosso estilo de vida a praticamente
qualquer um dos extremos do clima e da geologia que a Terra oferece certamente ¢ um tipo de
inteligéncia.2 Qualquer tipo de reconhecimento de padrdes, sugere Gardner, pode ter suas raizes
no ato primal de entender como a natureza opera, como, por exemplo, classificar o que ocorre
em que agrupamento natural. Esses talentos foram demonstrados por todas as culturas na
adaptacdo ao meio especifico em que viviam.

A expressdo contemporanea de inteligéncia ecoldgica amplia a capacidade do naturalista
indigena de categorizar e reconhecer padrdes para ciéncias como quimica, fisica e ecologia
(entre muitas outras), aplicando a perspectiva dessas disciplinas a sistemas dindmicos sempre que
eles operem em qualquer escala, da molecular a global. Esse conhecimento do funcionamento
das coisas e da natureza inclui o reconhecimento e a compreensdo das inimeras formas de
interagdo entre os sistemas humanos e os sistemas naturais, ou o que considero inteligéncia



ecologica. Somente uma sensibilidade abrangente como essa pode nos permitir enxergar as

interconexdes entre nossas agdes e seus impactos ocultos no planeta em nossa satide e em noss

sistemas sociais.'

A inteligéncia ecologica mistura essas habilidades cognitivas com a empatia por todas as
formas de vida. A:

im como a inteligéncia social e emocional baseiam-se em nossa capacidade
de enxergar os fatos pela perspectiva do outro, ser solidarios com o outro e mostrar nossa
preocupagio para com ele, a inteligéncia ecologica amplia essa capacidade a todos os sistemas
naturais. Mostramos tal empatia sempre que nos sentimos angustiados diante do "sofrimento" do
planeta, ou decidimos melhorar as coisas. Essa empatia ampliada se soma a uma andlise racional
das causas, gerando motivagao para ajudar.

Para utilizar essa inteligéncia, precisamos ir além do raciocinio que isola a humanidade da
natureza; a verdade ¢ que vivemos enredados a sistemas ecologicos e os impactamos, para o
bem ou para o mal - assim como eles também nos impactam. Precisamos descobrir e
compartilhar entre nés mesmos todas as formas de operagdo dessa interconexao, a fim de
enxergar os padrdes ocultos que conectam a atividade humana ao fluxo da natureza como um
todo, entender nosso verdadeiro impacto sobre ela e aprender o que podemos fazer para
melhorar.

Estamos diante de um impasse evolutivo: a maneira de pensar que, no passado remoto, guiou
nossa inteligéncia ecologica inata era absolutamente adequada a dura realidade da pré-historia.
Bastava-nos a urgéncia natural de colocar para dentro a maior quantidade possivel de agucares e
gorduras que podiamos encontrar ¢, com ela, nos empan turrarmos até a proxima época de
escassez; bastava que nosso cérebro olfativo garantisse que as toxinas provocariam nauseas ¢
repulsa diante de alimentos estragados, e que nosso sistema neural de alarme nos fizesse fugir dos
predadores. Essa sabedoria levou a espécie humana ao limiar da civilizagdo.

Entretanto, nos séculos que se seguiram, tornamos ineficazes as habilidades de sobrevivéncia
de bilhdes de individuos que vivem em meio as tecnologias modernas. Pressdes profissionais nos
levam a dominar conhecimentos hiperespecializados e, assim, a depender de outros especialistas

para a realizag¢do de tarefas fora de nossa area de especializagdo. Qualquer um de nos pode se

destacar em uma éarea limitada, mas todos nos dependemos das habilidades de especialistas -
agricultores, engenheiros de software, nutricionistas, mecanicos - para que nossa vida funcione.
Nio podemos mais depender apenas de nossa sintonia com o mundo natural, tampouco da
transmissdo, de geragéio em geragdo, da sabedoria local que permitiu aos povos nativos encontrar
maneiras de viver em harmonia com o planeta no lugar onde viviam.

Os ecologistas nos dizem que todos os sistemas naturais operam em multiplas escalas. No nivel
macro, encontram-se os ciclos bioquimicos globais, como os do fluxo de carbono, em que



mudangas nas proporgdes de elementos podem ser medidas ndo apenas ao longo dos anos, mas
também ao longo ds

¢culos e de eras geologicas. O ecossistema de uma floresta equilibra a
complexa interagdo de espécies vegetais, animais e de insetos, até as bactérias existentes no solo,
cada qual encontrando um nicho ecoldgico para explorar, seus genes evoluindo juntos. No nivel
micro, os ciclos seguem seu curso em uma escala de milimetros ou microns, em questdo de
segundos.

A maneira como percebemos e entendemos tudo isso faz diferenga crucial. "A mesma arvore
que comove alguém a ponto de fazé-lo chorar de alegria ¢, aos outros de outra pessoa, apenas
uma coisa verde no meio do caminho", escreveu o poeta William Blake, ha dois séculos. "Ha
quem veja a natureza como algo demasiadamente ridiculo, uma deformidade, e h4 quem mala
enxergue. Mas, aos olhos de um homem de imaginagdo, a Natureza ¢ a Imaginagdo em si. O
homem se vé como é."

Quando se trata de ver a natureza, essas diferengas de percep¢ao tém uma enorme
consequéncia. Um urso polar a deriva em um pedago de gelo ao vento ou uma geleira
despencando oferecem poderosos simbolos dos perigos que enfrentamos com o aquecimento
global. No entanto, as verdades inconvenientes ndo param por ai - somente nossa habilidade
coletiva de percebé-la. Precisamos aperfeigoar a resolugao e ampliar o alcance das lentes por
meio das quais observamos a natureza de modo a enxergar como substdncias quimicas sintéticas
afetam as células do sistema enddcrino, bem como a lenta elevacdo dos niveis do mar.

Nio dispomos de sensores ou de um sistema cerebral inato que nos possa advertir quanto as
inimeras maneiras como a atividade humana corroi o nicho planetario que habitamos.
Precisamos adquirir uma nova sensibilidade a uma gama desconhecida de ameagas, além
daquelas que o radar do alarme de nosso sistema nervoso detecta - e aprender o que fazer a
respeito delas. E ai que entra a inteligéncia ecologica.

O neocortex, parte mais complexa do cortex cerebral, evoluiu como nossa mais versatil
ferramenta neural para a sobrevivéncia - tudo que os circuitos reflexivos internos de nosso
cérebro ndo podem nos ajudar a entender o neocortex pode descobrir, compreender e organizar,
conforme seja nece

rio. Podemos apreender as consequéncias hoje ocultas do que fazemos, e
o que fazer a respeito delas-e, assim cultivar a capacidade adquirida de compensar a fraqueza de
nossas maneiras préprogramadas de perceber e pensar.

A variedade de inteligéncia ecoldgica de que a humanidade necessita tao urgentemente
demanda que essa zona generalista trabalhe lado a lado com os modulos cerebrais especializados
em alarme, medo e repulsa. A natureza projetou o cortex olfativo para navegar em um universo
natural de odores que raramente encontramos hoje; a rede neural da amigdala correspondente
ao alarme dispde de um mecanismo inato ¢ eficaz de reconhecimento de uma limitada gama de



perigos e, em grande parte, antiquada. Essas areas ndo sdo facilmente programadas, se é que
podem ser programada

. Mas nosso neocortex - por meio do qual aprendemos intencionalmente
- pode compensar nossos pontos cegos naturais.

Os odores sdo apenas combinagdes de moléculas volateis que flutuam de um objeto até nosso
nariz. Nosso cérebro olfativo atribui valéncia positiva ou negativa, separando o odor agradavel do
repulsivo, a carne podre do pdo fresco. Mas a vida agora exige que aprendamos que o odor de
tinta fresca ou o cheiro de carro novo vém de compostos quimicos sintéticos volateis, que agem
como toxinas no organismo e que, portanto, devem ser evitados. Assim, também, precisamos
adquirir um sistema de adverténcia precoce aprendido para brinquedos que contém chumbo e
gases que poluem o ar que respiramos, e a temer substincias quimicas toxicas em nossos
alimentos que ndo vemos e cujo sabor ndo sentimos. Entretanto, s6 podemos "conhecer" esses
perigos indiretamente, por meio de descobertas cientificas - uma ordem de conhecimento
diferente. O que pode acabar se tornando uma reagdo emocional aprendida deve comegar com
a compreensao intelectual. A inteligéncia ecologica nos permite compreender sistemas em toda
a sua complexidade, bem como a interagdo entre o mundo natural e o mundo construido pelo
homem. Mas essa compreensdo demanda uma vasta gama de conhecimentos, tio grande que o
cérebro humano, isoladamente, ndo seria capaz de armazena-los. Precisamos, individualmente,
da ajuda dos outros para navegar pelas complexidades da inteligéncia ecologica. Precisamos
colaborar.

Convencionalmente, os psicologos veem a inteligéncia como residindo dentro do individuo.
Entretanto, as habilidades ecologicas das quais precisamos para sobreviver hoje precisam ser
reunidas em uma inteligéncia coletiva, que aprendemos e dominamos na condi¢cao de espécie ¢
que reside de maneira distribuida em extensas redes de pessoas. Os desafios que enfrentamos
hoje se mostram demasiadamente variados, sutis e complicados para serem entendidos e
superados por uma so pessoa; seu reconhecimento e solugdo exigem um enorme esforgo por
parte de inlmeros especialistas, empresarios e ativistas - por parte de todos nés. Como grupo,
precisamos conhecer os perigos que enfrentamos, quais sao suas causas e como podemos torna-
los inofensivos, por um lado, e, por outro, enxergar as novas oportunidades que tais solugdes
oferecem (e precisamos da determinagédo coletiva para realizar tudo isso).

Os antropologos da evolug@o reconhecem as capacidades coletivas necessarias a inteligéncia
compartilhada como uma habilidade distintivamente humana, habilidade essa que foi crucial
para ajudar nossa espécie a sobreviver em suas fases iniciais.4 O acréscimo mais recente ao
cérebro humano inclui nosso circuito para inteligéncia social, que permitiu aos primeiros seres
humanos usarem a complexa colaboragdo para cagar, reproduzir-se e sobreviver. Hoje,
precisamos tirar o maior proveito dessas mesmas capacidades para compartilhar a cogni¢do e
sobreviver a um novo conjunto de desafios a nossa sobrevivéncia.



A inteligéncia coletiva, distribuida, dissemina conscientizagdo, seja entre os amigos e a
familia, dentro de uma empresa ou em toda uma cultura. Sempre que uma pessoa entende parte
dessa complexa rede de causa e efeito e transmite esse conhecimento aos outros, esse insight
torna-se parte da memoria do grupo, a ser utilizada quando qualquer membro do grupo dela
necessitar. Essa inteligéncia compartilhada cresce por meio das contribuigdes dos individuos que
dividem com os outros seus conhecimentos e sua compreensdo. Portanto, precisamos de
observadores, exploradores que nos alertem quanto as verdades ecoldgicas com as quais
perdemos contato ou quanto as novas descobertas.

As grandes organizagdes incorporam essa inteligéncia distribuida. Em um hospital, um técnico
de laboratorio realiza bem um determinado grupo de tarefas, uma instrumentadora cirurgica,
outro, e um radiologista, outra; a coordenag¢ao de todas essas habilidades e conhecimentos
permite que os pacientes recebam bons cuidados. Em uma empresa, os departamentos de
vendas, marketing, finangas e planejamento estratégico representam, cada qual, conhecimentos
singulares, ¢ as partes operam como um todo por intermédio da compreensdo coordenada e
compartilhada.

A natureza compartilhada da inteligéncia ecologica estabelece sinergia com a inteligéncia
social, que nos confere a capacidade de coordenar ¢ harmonizar nossos esforgos. A arte de
trabalhar em grupo efetivamente, conforme dominada por uma equipe de excelente
desempenho, associa habilidades como empatia e a capacidade de adotar a perspectiva do outro,
honestidade e cooperagdo, de modo a criar elos entre as pessoas que permitam que o ganho de
informacgéo agregue valor a medida que vai passando de uma pessoa a outra. A colaboragdo e a
troca de informagdes sdo vitais para o acimulo de insights ecologicos essenciais e do banco de
dados necessario para nos permitir agir pelo bem maior.

As colonias e os enxames de insetos sugerem outro sentido como a inteligéncia ecologica pode
ser distribuida entre nos. Em qualquer colonia de formigas, nenhuma formiga isoladamente
entende o quadro maior ou lidera as outras formigas (a rainha simplesmente pde ovos); ao
contrario, cada formiga segue regras basicas simples que funcionam bem de inimeras maneiras
e que levam a concretizagdo dos objetivos de autoorganizagdo. As formigas encontram o
caminho mais curto para uma fonte de alimento com regras simples como seguir a trilha de
feromonio mais forte. A inteligéncia dessas colonias permite a concretizagdo de um objetivo
maior, fazendo muitos individuos seguirem principios simples. Nenhum deles precisa orientar os
esforgos do grupo para alcangar a meta geral, tampouco ha necessidade de um diretor
centralizado.

No que dizrespeito a nossos objetivos ecologicos coletivos, as regras da colonia de formigas
podem ser resumidas em:



1. Conhega seus impactos.
2. Defenda melhorias.
3. Compartilhe o que aprender.

Essa inteligéncia coletiva resultaria em um aperfeigoamento continuo de nossa inteligéncia
ecologica pela conscientizagdo das verdadeiras consequéncias do que fazemos e compramos; a
determinagdo de mudar para melhor, e a divulgagdo dos conhecimentos adquiridos, para que os
outros possam fazer o mesmo. Se cada um de nos, na colénia humana, seguir essas trés regras
simples, juntos poderiamos criar uma forga que melhorara nossos sistemas humanos. Nenhum
de nos precisa ter um plano-mestre ou compreender todos os conhecimentos essenciais. Todos
nos estaremos caminhando rumo a melhoria continua do impacto humano sobre a natureza.

Os sinais dessa mudanga na consciéncia coletiva ja sio amplamente visiveis em dmbito
global, das equipes de executivos que trabalham para tornar as operagdes de sua empresa mais
sustentaveis aos ativistas do bairro que distribuem sacolas de compras de tecido para substituir as
sacolas plasticas - sempre que as pessoas estio envolvidas na criagdo de uma maneira de
interagir com a natureza e transformar nossa propensdo aos ganhos imediatos em um
relacionamento de longo prazo mais saudavel. Importantes investigagdes sobre os inimeros
danos que a atividade humana impde aos ecossistemas de nosso planeta, assim como o crescente
estudo sobre o aquecimento global, sdo apenas o comego. Esses esforgos ajudam a aumentar
nossa sensa¢io de urgéncia. Entretanto, nio podemos parar por aqui. Precisamos reunir dados
realistas, detalhados e sofisticados que possam orientar nossas agdes. Isso exige uma analise
minuciosa e continua, extrema disciplina - e a busca da inteligéncia ecologica.




A NOVA MATEMATICA

Compre um saco da batata frita de saquinho inglesa da marca Walkers Salt e Vinegar Potato
Crisps ¢ vocé vera no rotulo o rastro de carbono do produto, 75g de emissdes de carbono (para
efeito de comparagdo, um jumbo cheio, voando de Frankfurta Nova York, emite 713.000g por
passageiro). Na embalagem, esta escrito também que a Walkers trabalha com uma empresa
chamada Carbon Trust desde 2005 para analisar o rastro de carbono de seus produtos e encontrar
meios de reduzi-lo.

O calculo desses 75g exigiu um enorme esforgo. Para comego de conversa, os pesquisadores
da Carbon Trust calcularam quanto de energia se utilizava quando as sementes dos dois
ingredientes do produto, batata e 6leo de girassol, foram plantadas. Depois, somaram o carbono
emitido pelos tratores a diesel que colheram as batatas, e também durante sua lavagem e corte,
fritura e empacotamento, armazenamento e transporte. Somaram também os gases de efeito
estufa emitidos quando os sacos foram impressos, e as batatas fritas, empacotadas. Finalmente,
incluiram no calculo o que acontece quando o saco vazio ¢ jogado no lixo, incluindo a coleta ¢ o
transporte até o aterro sanitario.

Os produtos que encontramos em um supermercado tipico nos Estados Unidos viajam uma
média de 2.400km do campo até o deposito - mas os quilometros viajados pelos alimentos nao
equivalem diretamente a seu rastro de carbono. Por exemplo: o transporte maritimo produz
cerca de um sexto das emissdes do transporte aéreo e cerca de um quinto do transporte
rodovidrio.' Para uma pessoa que estd em Boston, uma garrafa de vinho Bordeaux vinda por
navio de um vinhedo francés tera um rastro de carbono menor do que uma garrafa de
Chardonnay da Califérnia transportado de caminhdo (o ponto geografico em que os vinhos da
California e os da Franga atingem equivaléncia em termos de custos de carbono estd em algum
lugar perto de Columbus, Ohio).

Além da distancia de transporte, ha diversas outras variaveis relacionadas ao carbono
envolvidas na produgdo de alimentos, dos métodos de colheita ao tipo de fertilizante usado ¢ o
combustivel consumido na preparagdo da embalagem. Por isso, os cientistas ambientais na
Lincoln University, em Christchurch, Nova Zelandia, calculam que a carne de cordeiro da Nova
Zelandia expedida para a Inglaterra tem um rastro de carbono de apenas um quarto da carne de
cordeiro inglesa - em parte porque, na Nova Zelandia, grande parte da eletricidade vem de
fontes renovaveis e a abundancia de sol e chuva significa que os pastos neozelandeses precisam
de menos fertilizantes do que os da nublada Inglaterra.2 (Por outro lado, os navios usam o
combustivel mais poluente, o chamado "iogurte negro", residuo do processo do processamento do
petroleo em gasolina; por causa dos poluentes que geram, em alguns portos os navios precisam



ligar seus motores a eletricidade em terra, em vezde desligar os motores quando atracam no
porto.)

Que diferenga faz deixar de usar sacolas de plastico no mercado para levar as compras para
casa, diminuir a poténcia do ar-condicionado ou apagar as luzes quando saimos do quarto? Trocar
as lampadas incandescentes pelas de néon, que economizam energia? As respostas nos levam a
uma zona de complexidade que pode criar pequenas incertezas morais ao longo do dia.

Precisamos dominar um novo tipo de matematica para responder a essas perguntas, uma
matematica que explicite, com muito mais clareza ¢ um nivel de detalhamento muito maior, as
consequéncias de nossas escolhas e compras no dia a dia. As respostas podem ser
surpreendentes. Uma analise do rastro de carbono realizada na Cranfield University, Inglaterra,
concentrou-se na avaliagdo do ciclo de vida de 12 mil rosas de caule longo a venda em Londres
durante os dias de inverno em fevereiro, algumas vindas da Holanda, outras do Quénia. A analise
revelou que as rosas holandesas - por haverem sido cultivadas em estufas - tinham um rastro de
carbono seis vezes maior do que a variedade cultivada no Quénia.3

O clima quente e imido do Quénia, associado as pequenas fazendas, a escassez de tratores e
a0 uso de adubo natural, em vez de fertilizantes quimicos, reduziu o rastro de carbono das rosas,
em comparagdo com os custos do cultivo das rosas em estufas - mesmo quando as emissdes de
CO2 do transporte aéreo das rosas de Nairobi a Inglaterra entraram no calculo. Por essa razio,
seria mais "verde" para os ingleses comprar rosas trazidas de avido do Quénia do que rosas
cultivadas na Holanda.4

Os beneficios da aquisi¢do de produtos locais ndo estdo sendo colocados em duvida - por um
lado, protegem a economia da comunidade através de empregos e salarios; por outro, de um
modo geral, proporcionam rastros de carbono menores (apesar da estranha excegdo citada). No
entanto, a Analise do Ciclo de Vida levanta a seguinte questdo: O que queremos dizer exatamente
com o adjetivo "local"? Uma ecologista industrial de Montreal monitorou a geografia dos ciclos
de vida dos tomates cultivados em estufas perto de Montreal. Disse-me: "Ndo havia muito de
local no produto 'local'. Embora as atividades de P& TD do tomate tenham sido realizadas na

Franga, as sementes eram cultivadas na China e levadas de volta para a Franga, onde eram

tratadas e enviadas para Ontario, onde as sementeiras germinam. Por fim, essas sementeiras sio
levadas de caminhdo para Quebec, onde a planta final € cultivada e o fruto, colhido. Até um
tomate 'local' tem um passado global."

Outra coisa que ndo devemos esquecer ¢ que qualquer intervengdo em um sistema complexo
tem efeitos colaterais ndo-intencionais. As so lugdes adotadas aqui podem criar novos problemas
em outro lugar. Um caso classico de consequéncias ndo intencionais pode ser o boom no cultivo
do milho como fonte subsidiada para a produgdo do biocombustivel etanol. Os fazendeiros, ¢



claro, também utilizam o milho como alimento basico para o gado: assim, os porcos engordam,

as vac

dao leite e galinhas botam ovos. O xarope de milho adoga refrigerantes e uma série de
outros alimentos processados. Portanto, a demanda acentuada de milho como fonte de
combustivel aumenta as consequéncias imprevistas. A medida que os fazendeiros subsidiados
buscam a calmaria - o milho como resposta ao petréleo! -, a escassezde milho eleva os pregos
dos itens que o utilizam, como carne, tortillas e cereais para o café da manha.

E claro que o aumento dos pregos dos alimentos ¢ causado por outros fatores, além da
escassez de milho, como observou Gregory Norris, meu guia em ecologia industrial: "Quando se
coloca pressdo nas terras cultivaveis, os pregos dos alimentos aumentam, mas esse impacto pode
ser responsavel por uma pequena parte da elevagdo dos pregos dos alimentos", diz Norris. "Ndo
podemos responsabilizar apenas os biocombustiveis por isso; ¢ preciso levar em conta também os
aumentos do preco da gasolina e a crescente afluéncia na Asia, onde as pessoas estio passando a
incluir mais carne em sua alimentagdo. Mas, se as pessoas de uma regido rural pobre podem
encontrar maneiras de cultivar um biocombustivel em terras marginais que néo estejam
cultivadas e ndo ¢ floresta, havera um grande impacto positivo, uma fonte de renda onde antes
ndo havia nenhuma."

Isso simplesmente mostra que os sistemas sio complexos. Precisamos de métricas
sistematicas para entender os inimeros impactos de nossos produtos. A ecologia industrial ¢ a
disciplina que busca dominar essa nova matematica. Nossas ideias sobre riscos, como as toxinas
presentes em brinquedos, ameagas como o aquecimento global e os impactos das coisas que
fabricamos, plantamos, distribuimos, consumimos e descartamos eram, na melhor das hipoteses,
unidimensionais, concentrando-se em um unico problema e ignorando todo o resto. Muitas vezes,
a grande quantidade de guias sobre como levar uma vida mais verde também oferece detalhes
que escondem a realidade.

Por exemplo: as objegdes ao rastro de carbono da agua mineral engarrafada levaram muitos
restaurantes a deixar de oferece-la e algumas pessoas passaram a reutilizar as garrafas de
plastico depois que a agua acabava. Mas a resposta ecologicamente correta aos impactos
ambientais das garrafas deixaram de lado outro aspecto negativo: o uso de garrafas plasticas
impunha impactos potencialmente adversos para a saude, em fung¢do das substincias quimicas
que vazam para a dgua engarrafada. O bisfenol-A (BPA), substancia a qual se atribuem
problemz
mais rapido do que o normal se o liquido estiver aquecido - uma pratica comum entre adeptos da
escalada em climas frios e a rotina dos pais que aquecem o leite artificial dos bebés em
mamadeiras de plastico?

s no sistema enddcrino, presente em muitos plasticos, ¢ transmitido aos liquidos 55 vezes

Uma maneira de estimular nossa inteligéncia ecoldgica coletiva ¢ nos conscientizarmos a
respeito de varias formas de classificar os impactos dos produtos e de refletirmos sobre eles. O



ideal seria entendermos as consequéncias adversas de um item em trés areas interligadas:
«a geosfera (que inclui solo, ar, agua e, ¢ claro, clima)

«a biosfera (nosso organismo, o de outras espécies e a vida vegetal)

«a sociosfera (preocupagdes humanas como as condigdes dos trabalhadores)

A GEOSFERA

O aquecimento global é como uma crianga que fazum antncio sobre os danos contra a geosfera,
fornecendo detalhes sobre as emissdes de CO2 e os danos ao ciclo de carbono da Terra, atraindo
a imaginagdo popular e a atengio dos responsaveis pela elaboragio de politicas. E um problema
sério, mas se trata apenas de uma pequena parcela de um quadro muito maior. Ao nos
concentrarmos unicamente no aquecimento provocado pelo carbono, ignoramos as outras
maneiras como as atividades huma nas interferem nos ciclos naturais essenciais para manter
saudaveis nosso solo, nosso ar e nossa agua. Aqui, "saudaveis" significa "capazes de sustentar a
vida" - mais especificamente, o tipo de sustentabilidade no qual os seres humanos, entre outras
espécies, prosperam (afinal, ha organismos, como os que prosperam em aguas profundas do leito
do oceano, capazes de sobreviver em ambientes nos quais nos nao conseguiriamos).

Os rastros de carbono, embora sejam a celebridade do momento em termos de medidas
ambientais, sdo apenas uma das varias maneiras de se avaliar o impacto de um produto no ciclo
do carbono, veiculo para as trocas continuas entre as coisas vivas, a geosfera e a atmosfera
terrestre. O proprio ciclo do carbono, em si, ¢ apenas um processo afetado pela atividade
humana. Entre as varias outras medidas, esta o carbono embutido, que representa o CO, por quilo
liberado na fabricagao, transporte, uso e eliminagao de um produto. O calculo do carbono
embutido em uma garrafa de xampu, por exemplo, exige a avaliagdo do CO, ao longo do ciclo
de vida do produto para cada ingrediente separado (pode haver 50 ou mais ingredientes em um
recipiente de xampu), e também para o tipo de plastico no recipiente.

Vamos examinar a eutrofica¢do, uma medida de nosso impacto na dgua. Quando nutrientes
como nitrogénio ou fosforo entram na dgua, muitas vezes por meio de fertilizantes quimicos,
provocam o crescimento explosivo de algas, o que, por sua vez, reduz o oxigénio na agua,
sufocando as outras espécies; entre as fontes comuns, estdo a efluéncia dos esgotos e os residuos
dos fertilizantes usados em gramados e nas plantagdes. Cerca da metade dos lagos na Asia,
Europa e América do Norte sofre de eutrofizagdo; a enorme zona morta, que abrange grande
parte do Golfo do México, ¢ testemunha dos residuos de fertilizantes que descem o rio Mississippi.

Apesar da ameaga do aquecimento global, ha quem argumente que ha uma urgéncia ainda
maior decorrente da destrui¢do das florestas, da deple¢do dos aquiferos, da extingdo das espécies



e de outras perdas ou danos as reservas naturais do planeta.6 O aquecimento global atua durante
décadas ou séculos; com o esfor¢go humano concentrado, talvez sejamos capazes de retardar ou
talvez até reverté-lo. Entretanto, quando a atividade humana destroi as fontes naturais cuja
formagdo levou eras - a destruigdo e desaparecimento de uma floresta tropical, a deplegdo de
um aquifero, o esgotamento de reservas niberais -, a perda ¢, ao mesmo tempo, imediata e
irreversivel. Medindo a carga de recursos de um produto, podemos ver o quanto de matéria-
prima foi consumido e que tipo de contaminagéo foi gerado ou que valor foi destruido. A divida

de um produto para com a natureza pode ser calculada como a soma dos recursos nao
renovaveis esgotados, mais sua "carga" total ou impacto sobre a natureza, como os poluentes
emitidos na atmosfera, as toxinas langadas na dgua ou os contaminantes enterrados em aterros
sanitarios durante a construgao.

Quando jogamos fora algo que acaba no aterro sanitario local, envolvemo-nos na eterna
campanha da natureza para recuperar moléculas de modo a serem usadas em inimeras outras.
O solo contém uma quantidade enorme de enzimas e outras substiancias cuja Unica tarefa ¢
catalisar as reagdes que decompdem os compostos quimicos, estejam eles no filé que vocé
comeu na noite passada ou no filme plastico da embalagem que envolvia a carne. A biologia se
degrada em partes componentes que sdo reutilizadas por bactérias, plantas, insetos e animais
maiores. A biodegradabilidade se tornou uma érea independente de estudo cientifico. Das
dezenas de milhares de compostos quimicos usados nos produtos feitos pelo homem hoje, apenas
uma pequena porgao foi avaliada com o objetivo de identificar se os microorganismos acabardo
ou ndo sendo capazes de decompd-los em formas uteis na natureza.

E como o designer industrial Bill McDonough gosta de dizer: "Todo lixo serve de alimento para
outro sistema." Os produtos finais da inddstria podem ser vistos como nutrientes industriais,
substéncias feitas pelo homem que, ao fim de sua vida util, podem ser deixadas a mercé da
biodegradagio ou ser reutilizadas para se fazer outra coisa.

Essas sdo apenas algumas das centenas de métricas utilizadas para se avaliar o impacto da
atividade humana sobre a geosfera. Entre outras, estdo o consumo da agua, as mudangas
adversas na utilizagdo da terra, a acidificagdo de solos e lagos, a deple¢ao da camada de ozonio
na estratosfera; ndo ha limite fixo para a destrui¢do causada pela atividade humana - os limites
aplicam-se apenas a nossos meios de medi-la.

A BIOSFERA

Nosso organismo, como a propria Terra, consiste em ecossistemas interligados. Para a ecologia,
a "capacidade de sustentagdo" de um ambiente se refere ao nimero maximo de pessoas (ou de



qualquer outra espécie) que um ambiente especifico pode suportar antes de ocorrerem danos.
Assim como os

stemas da Terra t€m um limite que eles podem suportar antes de comegar a se

degradar e entrar em colapso, os sistemas no interior de nosso corpo tém um limite para o
actimulo de compostos estranhos acumulados antes de se transformarem em doenga.

Nos
substdncias quimicas industriais as quais somos expostos por meio dos alimentos que ingerimos,
do ar que respiramos e dos objetos que tocamos. Elas se mostram tdo complexas que raramente
somos capazes de estabelecer ligagdes especificas entre uma tnica substincia quimica suspeita ¢
um resultado biologico especifico. Com algumas excegdes, desconhecemos a consequéncia
biologica exata da exposicdo a quantidades até mesmo minimas de substincias quimicas
sintéticas no dia a dia sobre o organismo humano.

ecossistema organico envolve interagdes altamente complexas entre os genes e as

A principal desvantagem de nos expormos a milhares de substincias quimicas sintetizadas
consiste no fato de a natureza ser econdmica, reutilizando uma dada estrutura molecular de
inimeras maneiras diferentes para diversos propésitos. Uma resina alcaloide secretada no ovario
do broto de uma papoula imita as endorfinas no sistema opioide humano, a fim de criar um
estado de entorpecimento. Um quimico industrial pode valorizar um composto molecular que
evita que as panelas grudem ou mata a erva-daninha no quintal, enquanto a natureza encontrara
outras finalidades para esse mesmo composto assim que ele entrar na fabrica quimica altamente
complexa em que consiste 0 organismo humano.

Tampouco isso leva em consideragdo o que acontece quando essas substancias quimicas sdo
absorvidas pelo organismo de outras espécies. Os compostos feitos pelo homem que vdo parar no
solo, na agua e no ar nio desaparecem; misturam-se aos complexos ecossistemas da natureza
dos quais os animais dependem. Fizemos uma série de descobertas sobre os danos causados por
substdncias quimicas produzidas pelo homem - dos pesticidas ao Prozac - nos sistemas naturais
que invadem. Mesmo doses minimas de algumas substdncias quimicas podem ter efeitos
colaterais jamais previstos. A promessa de uma vida melhor oferecida pela quimica pode se
transformar no pesadelo da natureza.

no

Vejamos, por exemplo, todos aqueles medicamentos que costumamos ter em cz
armario de remédios. As substancias farmacéuticas sdo desenvolvidas especificamente para
iniciar uma reagéo biologica precisa com doses extremamente baixas. Essas substincias
quimicas se transformam em algo semelhante a projéteis biologicos quando acabam na natureza,
seja através do esgoto ou pela infiltragdo dos depositos de lixo.7 Doses minimas de uma forma
sintética de estrogénio encontrado em anticoncepcionais orais "feminilizam" peixes machos;
cientistas que colocaram um pouco do composto quimico em um lago canadense descobriram
que alguns dos peixes machos deixaram de produzir esperma e passaram a produzir 6vulos. Em
trés anos, os peixes haviam desaparecido e o nimero de trutas do lago que se alimentavam deles



diminuira quase 30%.8

Quanto mais a ciéncia avanga em sua capacidade de detectar perigos ainda mais sutis dos
efeitos colaterais das substdncias feitas pelo homem, mais a lista cresce. Os geneticistas que
estudam as bactérias do solo e dos lagos afirmam que o uso macigo de antibioticos gera
inadvertidamente germes que resistem a esses proprios antibidticos - e, quanto mais

mais essas bactérias resistentes aos antibidticos se espalham na natureza. Embora matem uma
bactéria especifica, os antibioticos também favorecem a difusdo das combinagdes de DNA
imunes a seus efeitos; essas cepas resistentes acabam trocando seus genes com outras bactérias,
que adquirem sua imunidade. Os mais de 11 milhdes de quilos de antibidticos usados na engorda
acelerada de ovelhas e vacas - barateando sua comercializagdo - acabam gerando enormes
quantidades de bactérias que resistem a esses proprios antibioticos animais. Qualquer pessoa que
tome antibidticos ou use sabonetes antibioticos contribui para o problema.

Essa ¢ apenas uma das inimeras maneiras como as substancias quimicas industriais
interferem na natureza. Eis uma lista da longa relagdo de avaliagdes da Analise do Ciclo de Vida
de como os compostos quimicos afetam nossa satde ou a biosfera:

«O impacto do céncer avalia um processo ou composto quimico industrial em termos dos
caminhos esperados dos carcinégenos despejados no meio ambiente, sua persisténcia
depois que estdo ali presentes, a probabilidade de exposi¢do humana a eles, a poténcia
cancerigena de cada composto quimico e exatamente onde, na cadeia de suprimentos,
todos esses impactos cancerigenos t¢ém origem. Para 116 substincias quimicas altamente
toxicas liberadas no ar pelos processos industriais nos Estados Unidos ao longo de um ano,
os cientistas ambientais calculam a ocorréncia de 260 casos de cancer a mais por US$1
milhdo de produgdo industrial envolvendo essas substincias; os principais culpados foram
os compostos aromaticos policiclicos liberados na produgio do aluminio e as dioxinas
liberadas pelas fabricas de cimento.

+Os anos de vida ajustados por incapacidade (DALY - Disability Adjusted Life Years) mede
a quantidade de vida saudavel perdida devido aos impactos de emissdes de toxinas,
carcindgenos etc

0 pode ser calculado mesmo para quantidades minimas de uma
substdncia e traduzido em sua contribui¢do para a incidéncia crescente de cancer infantil
ou de enfisema para as pessoas afetadas. A unidade basica, um DALY, representa a perda
de um ano de satde plena.

A perda de biodiversidade refere-se ao grau de extingdo de espécies causado por um
processo ou uma substancia especifica. Tecnicamente medida como uma "fragdo
potencialmente danificada", permite calcular quanto a liberagdo de uma substincia
quimica especifica poderia reduzir um ecossistema, acelerando o declinio de plantas ou



animais.

A toxicidade personificada calcula quantas substincias quimicas problematicas sao dispostas
na natureza durante o ciclo de vida do produto. Para uma cortina de chuveiro de PVC
(polivinil clorado), temos de calcular o petroleo extraido e processado e o cloro
acrescentado para a produgdo do polivinil clorado - rico em carcinogenos -, do qual a
cortina do chuveiro ¢ feita. Assim, quando usamos a cortina, ha as emissdes de gases do
ftalatos que se misturam para deixar a cortina maleavel 8 medida que suas moléculas viao
se dissolvendo no ar. Quando uma cortina de chuveiro finalmente termina seus dias em um
lixdo, libera lentamente o gas cloro. Entretanto, o maior perigo de uma cortina de chuveiro
para a vida humana afeta os operarios durante sua produg@o ou decorre do cloro liberado
quando ela for incinerada em um lixdo. A toxicidade geral da cortina considera todos esses
fatores ocultos durante o ciclo de vida do produto. A toxicidade incorporada remodela o
que ha muito consideramos "riscos profissionais" - como o risco aumentado de doenga de
Parkinson entre os soldadores em decorréncia da inalagao de fumaga de manganés - como
problemas de consumo.

Gregory Norris nos adverte contra a mentalidade do tipo "ou tudo ou nada" a respeito desses
impactos, lembrando-nos de que "tudo esta conectado". Precisamos entender, diz ele, "que o ciclo
de vida de todo produto estéd ligado a liberagé@o de, pelo menos, quantidades-trago de poluentes
em algum ponto da cadeia de suprimentos". Portanto, a pergunta a ser feita torna-se quantitativa:
quanto de qual poluente ¢ liberado e como podemos reduzir, da maneira mais eficaz, essas
emissdes? Uma vez que toda a cadeia de suprimentos causa tantos impactos, ndo podemos mais
ignorar a mudanga climatica, a destrui¢@o dos habitats, as substdncias quimicas liberadas ou
incorporadas ou as condigdes dos trabalhadores - tampouco podemos nos concentrar
exclusivamente em uma delas.

A SOCIOSFERA

Recentemente, os meios de comunicagdo divulgaram a noticia de uma empresa brasileira de
etanol que planta cana-de-agucar para a utilizagdo na producdo de combustivel. Inspe¢des no
local revelaram que seus 113 trabalhadores passavam fome e frio, vivendo em lugares
superlotados com condigdes sanitarias precarias.10 Nesse tipo de situagdo, como levar em conta
qualquer tipo de vantagem ambiental da produgdo de etanol contra as desvantagens humanas?

E o tipo de pergunta que provocou um movimento para acrescentar dimensio social 2 Analise
do Ciclo de Vida dos produtos. As preocupagdes humanas, como condigdes de trabalho ou
trabalho infantil, salarios justos, beneficios para saude e aspectos afins, atingem cada vezmais as



empresas que adotam padrdes éticos e levam a sério a responsabilidade social corporativa.

"Os impactos sociais ha muito foram negligenciados na Analise do Ciclo de Vida, mas hoje
identificamos essa demanda", afirma Norris. "Os governos ¢ as empresas estdo pedindo esses
métodos. Percebemos isso no debate sobre biocombustiveis. Uma importante empresa
internacional que tem revisto os biocombustiveis para decidir como devem ser inseridos em sua
estratégia de negocios vem me pedindo uma analise dos impactos sociais. Eles querem conhecer
todas as vantagens e desvantagens. Ndo se pode pensar apenas nos impactos ambientais,
excluindo o social.""

Norris fezuma ACV das consequéncias para a satide na cadeia de suprimentos global da
geragdo de eletricidade na Holanda, comparando os danos provocados pela poluigdo com os
beneficios gerados pelo aumento da atividade econdmica. Convertendo os dois resultados em
uma unidade de analise comum - os anos de vida ajustados por incapacidade, ou DALY -, Norris
comparou as vantagens e desvantagens em relagdo a satide, baseando-se, em parte, em um
conjunto de dados do Banco Mundial usado para calcular o aumento ou a redugdo nos anos de
vida que resultam de cada aumento de US$1 milhdo no Produto Nacional Bruto (PNB). Os
principais efeitos ambientais adversos acabaram sendo as emissdes de particulados das usinas
clétricas, bem como sua contribui¢do para o aquecimento global.

Entretanto, cerca de 10% da atividade econdmica relacionada a eletricidade holandesa
ocorria em paises em desenvolvimento. Alguns eram extremamente pobres, e muitos de seus
habitantes ndo tinham acesso a saneamento basico, agua limpa e educagio. Nesses paises mais
pobres, os beneficios do aumento da riqueza para a satide ttm um impacto altamente positivo se
essa riqueza for investida em infraestrutura de satide e educagdo, como em clinicas, hospitais e
escolas. Fazendo as contas em termos de DALY, Norris conclui que esses beneficios para os
pobres podem reduzr as desvantagens no restante do mundo - a melhora econdmica nas regides
mais pobres do mundo gera enorme vantagem em termos de saude.

Por outro lado, quando um 6rgdo holandés analisou o0 impacto ambiental total no pais como
resultado do consumo privado como um todo, o quadro se reverteu. As consequéncias negativas

do comércio holandés, na forma de estressantes ambientais, como deplegao de recursos,

pesticidas e afins, atingiam pesadamente os paises em desenvolvimento. Isso pode ser verdade
para qualquer pais desenvolvido, embora poucos paises tenham sido tdo conscienciosos no
calculo de tais impactos como os holandeses.12

A forma de pensar atual sobre sustentabilidade reconhece que, para salvar o meio ambiente
ou criar produtos mais seguros, € preciso incluir a manutengio ou a melhora do bem-estar das
pessoas. Todos os trés sistemas - geosfera, biosfera e sociosfera - tém de ser incluidos na
equagio. E por isso que PNUMA (Programa das Nagdes Unidas para o Meio Ambiente) vem se



digladiando com os trade-offs entre consideragdes ambientais e necessidades humanas, tentando
usar os métodos da ACV para identificar n:

s cadeias de suprimentos os pontos em que seria
possivel encontrar os maiores beneficios para 0 meio ambiente, bem como para os povos de uma
dada regido. Conversei com Catherine Benoit, cientista social de Montreal, logo depois de seu
retorno de um encontro em Freiburg, Alemanha, com uma forga-tarefa da Life Cycle Iniciative,
do PNUMA, que estava elaborando um codigo de pratica para avaliar os impactos
socioecondmicos do ciclo de vida de um produto do bergo ao timulo.

"Se vocé realmente quiser mudar a situagdo para melhor, uma ACV social lhe mostrara onde
essas coisas sdo boas e onde precisam melhorar", disse-se Benoit. "A dimensdo social fala sobre
os impactos humanos positivos, bem como sobre os negativos. Se uma empresa tem um alto grau
de envolvimento na comunidade local, valoriza as mulheres, pratica filantropia em nivel local,
paga bons salarios, ou participa de movimentos internacionais para melhorar as condi¢des de
trabalho, tudo isso tem impacto positivo." Por outro lado, as escalas sociais também monitoram a
crueldade de locais de trabalho onde trabalhadores mal remunerados enfrentam longas horas sob
condigdes perigosas, sofrem abusos emocionais ou fisicos, ndo tém agua segura para beber etc.

As vezes, usar a metodologia da ACV para quantificar as condigdes humanas faz sentido,
outras vezes ndo. Por exemplo: pesquisadores da University of Stuttgart calcularam a incidéncia
de acidentes de trabalhado ao longo da cadeia de suprimentos na produgdo de diferentes
materiais de embalagem. A quantidade de acidentes fatais (embora relativamente raros) foi
maior com caixas de madeira, seguidas das caixas de papeldo e, finalmente, dos caixotes de
plastico.13 Essas analises produziram dados sobre os quais foi possivel tomar alguma medida.
Mas as ACVs sociais podem se tornar precisas demais, fora do alcance da realidade humana.
Por exemplo: Benoit argumenta que ndo faz sentido associar condigoes humanas a medidas
excessivamente precisas, como os beneficios de unidades de trabalho realizados em termos de
"segundos de trabalho por processo", como foi proposto. Em vezdi

, ela prefere calcular o
percen tual da cadeia de suprimentos de um produto onde, digamos, ha trabalho infantil
envolvido, ou certificagdo de comércio justo, ou ainda a oferta de assisténcia médica aos
trabalhadores.14

A avaliagdo dos impactos sociais representa desafios tnicos, pois os nimeros, em si, podem
distorcer a situagdo humana. "Vocé pode tentar apresentar um niimero referente a8 mao de obra
infantil utilizada por uma empresa", disse Benoit, "mas em muitos paises o trabalho infantil ¢
ilegal - por isso, ninguém lhe forneceré esse dado. E impossivel obter o nimero exato das horas
de trabalho infantil em uma cadeia de suprimentos. Seria mais correto perguntar apenas: "A
empresa utiliza trabalho infantil? Por qué?"

Benoit acrescenta: "Talvez vocé queira usar dados genéricos para identificar pontos
problematicos em que o risco de trabalho infantil ¢ maior. No setor téxtil na india, por exemplo, o



risco de trabalho infantil é elevado, mas, mesmo nesse pais, ha regides de maior e menor risco.
Em geral, os pontos mais problematicos para o trabalho infantil se situam onde ha muita pobreza,
os salarios sdo baixos e os empregadores ndo respeitam os direitos humanos. A identificagéo dos
pontos problematicos fornece informagdes valiosas quando o que se deseja, de fato, ¢ melhorar
as condigdes sociais ao longo do ciclo de vida de um produto."

Gregory Norris argumenta: "O paradigma a partir do qual a ACV trabalha é aquele que o
analista conhece melhor. Podemos nos reunir no laboratério de uma universidade e dizer que as
emissdes de CO, sdo importantes, podemos definir limites de desempenho e afirmar: 'Nao
queremos saber como vocé vai fazer, desde que as emissdes de toxinas e de CO2 fiquem abaixo
desse nivel.' Isso faz sentido, mas, quando se considera o impacto social, com sua possivel
magnitude de beneficios para a satude decorrentes do desenvolvimento econdmico, ¢ melhor dar
autonomia a produtores e pessoas onde eles operam para que digam aos compradores: 'Esses sdo
os beneficios com os quais nos importamos. Ajude-nos a alcangé-los e relatd-los." Comegar de
baixo para cima traz novas vozes para o dialogo entre compradores ¢ vendedores e expande o
dialogo sobre os impactos que importam."

"O melhor método para detectar o trabalho infantil, por exemplo, em algum ponto da cadeia
de suprimentos, ainda ¢ visitar o local de trabalho ¢ entrar em contato com organizagdes locais,
mas isso ¢ um processo dispendioso e demorado quando ¢ necessario repeti-lo em todo o ciclo de
vida", observa Catherine Benoit. "Por isso, é preciso fazé-lo onde ¢ mais importante para vocé:
onde ha maior valor agregado no ciclo de vida do produto, onde se detectam lugares
problematicos ou onde se podem tomar medidas destinadas a melhorar as condigdes. Esses trés
aspectos nio sao necessariamente iguais. Se vocé ¢ uma empresa de TI que fabrica telefones
celulares ¢ minério para um componente extraido na Africa, esse é um lugar problematico tanto
para trabalho for¢ado quanto para trabalho infantil. Entretanto, esse componente pode ser uma

pe¢a muito pequena de seu telefone, representando pouquissimas horas de trabalho no ciclo de
vida do produto. Portanto, se estiver procurando um lugar no qual possa agir, talvez vocé ndo
tenha muito poder nessa situagdo se for um cliente relativamente pequeno para aquele
fornecedor. No entanto, vocé poderia colaborar com outras empresas de TI para exercer

pressio."

Expandir as Andlises do Ciclo de Vida de modo a incluir o impacto social pode revelar
vantagem para empresas que operam nas zonas de pobreza do mundo. No entanto, nem sempre
o quadro ¢ tdo claro. Norris menciona o caso do ecoturismo. Se o termo se referir a uma cidade
rural pobre que, hoje, atrai mais visitantes e, com isso, os negocios locais melhoram e parte do
lucro ¢ reinvestido para melhorar as condigdes das escolas locais, limpar a 4gua ¢ melhorar as
condigdes de saneamento e a assisténcia médica, esta 6timo.

Por outro lado, se o turismo é "eco" apenas no sentido da conservagio da agua e da energia e



do uso de materiais verdes nas construgdes, surgem outras questdes. Os habitantes do lugar
perderam acesso a terra e dgua, que antes eram bens comuns e agora sdo usadas para o
desenvolvimento? Todos os lucros vdo para uma empresa com sede em outro lugar, e nenhuma
parte ¢ destinada a melhorar as condi¢des do local? Os empregos relacionados ao turismo para os
habitantes locais pagam o suficiente para melhorar seu padrao de vida? Ou o custo de vida, mas
ndo os salarios, aumentaram por causa do desenvolvimento, acentuando a pobreza e a
criminalidade no local ou piorando as condigdes de satude da populagdao? Em outras palavras, o
que parece ser desenvolvimento "sustentavel" suporta uma inspe¢do mais rigorosa de seu
impacto sobre a populagdo local?15

Norris questiona a maxima verde de que "menos ¢ sempre melhor". Embora isso certamente
se aplique, digamos, quando equivale a menos poluentes por engenhoca fabricada, ele mostra
resultados positivos da produgdo industrial na esfera social, comeg¢ando com "seu salario, meu
salario, receita tributaria para melhorar os salarios dos professores e clinicas para tratamento da
malaria. Nem todos os impactos do ciclo de vida do produto sdo ruins. Os impactos sociais
positivos das empresas que atuam em zonas de pobreza podem ser excelentes".

Em vezdo raciocinio do tipo tudo ou nada, Norris prega uma abordagem caracterizada por
outras nuances: Quanto de quais impactos gera o ciclo de vida de um produto ¢ como podemos
chegar ao resultado desejado com os menores danos possiveis? E qual o papel de todos, dos
compradores aos fabricantes, na redugdo desses danos?

E eu acrescentaria: Por que nao podemos conhecer os impactos reais de tudo o que
compramos na hora de decidir se vamos ou ndo comprar algo? E que mudangas esse
conhecimento traria a nosso mundo?




A LACUNA DE INFORMACOES

Um engenheiro industrial com quem eu conversava perguntou, apontando para meu gravador:
"Tenho certeza de que vocé fezum bom negdcio ao comprar esse gravador. Mas como os
fabricantes conseguiram produzr um gravador tio barato? Que espécie de economia fizeram na
produgdo dos metais, plasticos e substancias quimicas utilizados na parte principal do gravador, no
display, nas placas de circuito? Que dejetos despejaram no rio local? Que emissdes foram
langadas no ar? O que eles simplesmente enterraram em algum lugar? E qual foi o impacto de
tudo isso sobre os vizinhos ou sobre os operarios dessas fabricas?"

Considere nossa atual situa¢@o. Se vocé quiser comprar determinado produto que ¢ melhor
para o meio ambiente, para nossa saude e para o bem-estar daqueles que o produziram, sera
praticamente impossivel obter informagdes solidas para se estabelecerem comparagdes. Os
dados de que necessitamos para comparar esses impactos, em sua maior parte, inexistem.
Podemos verificar os custos e, de modo geral, a qualidade. Mas, além das marcas e dos rotulos
que indicam produtos organicos ou "ecologicos", os compradores raramente podem expressar
sua preferéncia por alternativas menos toxicas ou seguras para o meio ambiente.

O prego ¢ uma coisa que entendemos e, portanto, os pregos se tornam a forga propulsora
singular na produgdo e comercializagdo das mercadorias. O grande fator nas cadeias de
suprimentos ¢ o "pre¢o chinés" - 0 mais baixo custo de fabricagdo de um produto. Digamos que
eu seja um fornecedor operando uma fébrica no Vietna ou em Bangladesh e esteja competindo
com outros fornecedores por pedidos de um fabricante; vale a pena fazer o possivel para reduzir
meus custos. Posso recorrer a economias questionaveis: criangas trabalhardo por salarios
menores do que os adultos; medidas de seguranga aumentam as despesas; posso usar os
ingredientes mais baratos, independentemente dos riscos que ofere¢am, jogar os residuos no rio
da cidade, em vezde descarta-los em lugares apropriados.

Ao rufar os tambores do mais rapido e mais barato, os varejistas criam uma poderosa pressio
sobre os fornecedores que recompensam salarios baixissimos, longas jornadas de trabalho e
condi¢des de trabalho perigosas, além de materiais toxicos e poluentes perigosos langados em
N0ssos rios e aterros sanitarios. Essas medidas de cortes de custo sdo refor¢adas pelo mercado, no
qual o prego, isoladamente, norteia as decisdes de compra da maior parte dos consumidores,
embora eles ignorem os impactos ocultos das medidas adotadas ao longo do caminho para
manter os pregos baixos.

Dizuma maxima em economia que os mercados saudaveis transmitem abertamente as
informagdes. Entretanto, nas hipdteses em que manter as informagdes secretas ou escondidas



gera mais lucros para o produtor, ha pouco ou nenhum incentivo a sua divulgagio. No que diz
respeito aos impactos de um produto sobre o meio ambiente ou a saude, os fabricantes e
fornecedores podem conhecer as respostas, mas raramente se esforgam para divulgar esses
dados, a menos que sejam forgados por regulamentagdes governamentais. Essa falta de
informagdes disponiveis sobre as consequéncias ocultas do que compramos isola as empres
dessa parte das pressdes de oferta e procura, tio importantes para se ter um mercado saudavel e
competitivo.' Nos, na condigdo de consumidores, carecemos de um meio solido para conhecer o
mal ou o bem que um produto pode fazer e deixamos isso dominar nossas preferéncias. Por outro
lado, empresas que fabricam produtos mais baratos - e evitam os gastos com o meio ambiente e
outras virtudes - podem conquistar maior participagdo de mercado ou obter margens mais
lucrativas. Muitas vezes, disputam uma corrida pelo piores lugares.

N

Quando o impacto ecologico dos produtos permanece invisivel, o mérito ndo é valorizado.
Certamente podemos encontrar alguns rétulos ecologicos aqui e ali, cada um deles nos ajudando
a identificar opgdes relativamente melhores. Entretanto, a falta geral de indicadores bem
fundamentados que alertem os compradores sobre os impactos ocultos daquilo que compram
significa que o mercado recompensa apenas de modo esporadico ou insignificante os produtos
ecologicamente seguros e, portanto, ha pouca pressio competitiva para o aperfeigoamento
desses produtos nessa dire¢do. Os vendedores t€m poucos motivos para compartilhar as
informagdes que ajudardo os compradores a fazer melhores escolhas ecologicas.

Essa desigualdade entre consumidores e empresas em termos de acesso a dados importantes
foi chamada de "assimetria de informagdes" por Joseph Stiglitz, agraciado com o Prémio Nobel
de Economia por sua teoria sobre a fun¢do das informagdes no funcionamento dos mercados.2
Stiglitz considera qualquer lacuna de dados entre compradores ¢ vendedores uma grande falha do
mercado: a ignordncia prejudica a eficiéncia do mercado, enquanto os dados solidos permitem

que os compradores fagam escolhas inteligentes.' Quando os vendedores sabem de algo que os

consumidores ignoram - em outras palavras, sempre, como observa ironicamente Stiglitz-, a
desigualdade de informagdes prejudica a imparcialidade e a eficiéncia do mercado.4

A informagdo, em s
da transparéncia consiste em transmitir dados do informado para o ndo informado. Disponibilizar
para todos dados antes ocultos remedia a vantagem injusta dos vendedores sobre os
compradores. Os economistas analisaram essa questdo principalmente em fungdo do prego.
Entretanto, expandir o dominio do valor para um item além do prego e da qualidade de modo a
incluir suas consequéncias prejudiciais ou benéficas transforma os impactos ecologicos antes
ocultos em uma forga de mercado.

tem valor; o conhecimento se traduzem poder de mercado. A esséncia

Considere as implicagdes do greenwashing nessa situagdo. Vejamos as alegagdes que nio se
sustentam, como as ldimpadas de uso doméstico que apregoam "eficiéncia energética" na



embalagem sem apresentar qualquer tipo de prova dessa alegagdo. Ou trazem alegagdes vagas
demais, como xampu "ecoconsciente", ou mal definidas, como inseticida "livre de substancias
quimicas" (nenhum produto ¢ totalmente livre de substincias quimicas, portanto a que tipo de
substdncias quimicas esse rotulo se refere?). Outro tipo de golpe de marketing assume a forma de
alegagdes ambientais irrelevantes que evitam que os compradores fagam comparagdes entre
marcas que contam: o inseticida em aerossol que apregoa "Sem CFCs!" (os clorofluorcarbonos
que geram a deplegdo da camada de ozonio e que foram proibidos na década de 1970) desvia a
atengdo dos demais ingredientes toxicos.

O greenwashing polui os dados disponiveis aos consumidores, prejudicando a eficiéncia do
mercado ao deixar passar informagdes enganosas para nos levar a comprar produtos que ndo
cumprem o que prometem. Isso desperdiga os beneficios de nossas compras. Como o
greenwashing mina a confianga do consumidor, desvaloriza as informagdes sélidas, provocando
duvidas e ceticismo nos clientes, que talvez desejem gastar seu dinheiro melhor, nas verdadeiras
inovagdes verdes. O greenwashing rouba a fatia de mercado dos produtos que oferecem
genuinamente mais beneficios e prejudica o sucesso e a penetragdo no mercado de melhores
inovagdes.

As informagdes solidas sobre um produto sio uma necessidade constante no comércio. O
azeite de oliva talvez tenha sido o produto mais vendavel do Império Romano: era o petroleo
daquela época. Calcula-se que o consumo per capita no ano 1 da era crista chegasse a 50 litros
por ano; a produgéo e venda do azeite de oliva gerou grande riqueza para muitos mercadores e
agricultores do Império Romano. A grande quantidade de azeite de oliva importado para Roma
literalmente alterou a paisagem local: hoje, uma colina de 50m de altura marca o ponto no qual
as anforas de barro que costumavam transportar o azeite eram jogadas fora. Até hoje, o antigo
aterro sanitario tem o nome de Monte Testaccio - Monte dos Fragmentos.

Os arquedlogos que estudam esses fragmentos nos dizem que eles faziam parte de um antigo
sistema para a transparéncia do ponto de compra. Provenientes da regido da Andaluzia, sul da
Espanha, ou das colinas de Tripoli, no que hoje ¢ a Libia, cada um dos potes contendo azeite de
oliva recebia um selo pintado, detalhando o peso exato do azeite, 0 nome da propriedade na qual
o azeite era prensado e a identidade do mercador que o enviava e do funcionario romano que
verificava todas essas informagdes. David Mattingly , arquedlogo da University of Leicester e
especialista no comércio de azeite de oliva da época romana, conclui que, ja naquela época, os
rotulos explicitos utilizados nessas mercadorias tinham por objetivo proteger os consumidores.'
Esses selos pintados eram uma seguranga contra uma das fraudes da época: a troca por um
azeite inferior ou o roubo do poderoso liquido durante o transporte.

"A luz do sol", escreveu Louis D. Brandeis, em 1913, "¢ o melhor dos desinfetantes". Brandeis,
que mais tarde se tornou juizda Suprema Corte, estava escrevendo para propor novas leis que



obrigassem as empresas publicas a revelar suas perdas e lucros. As informagdes privilegiadas
representam um caso cl

ico de assimetria de informagdes: Brandeis via a "luz do sol" como

uma maneira de frustrar os negocios escusos que enganavam os investidores de sua época.

A longa historia da transparéncia econdmica documenta uma pressao continua pela simetria
das informagdes - de modo a oferecer aos compradores um negécio justo, garantindo que os
vendedores lhes dirdo a verdade. No atual capitulo dessa historia, alguns consumidores querem
explicagdes muito mais detalhadas sobre os produtos que compram: como o azeite foi cultivado -
sem fertilizantes ou pesticidas? Os traba lhadores das fazendas eram bem pagos ¢ bem tratados?
Qual foi o custo de carbono do transporte de todo esse azeite de oliva? Os moinhos nos quais foi
prensado eram movidos a combustiveis fosseis ou a combustiveis alternativos? Foi usado algum
aditivo ou conservante que poderia ser prejudicial a satide?

Certa vez, numa noite em uma loja de esquina em Londres, comprei um saco de balas, um
arco-iris de discos de cores vivas. A leitura da lista de ingredientes revelou que as balas
continham grande quantidade de sabores e corantes capazes de provocar hiperatividade em
criangas. As balas - eu aprendi seguindo um asterisco impresso na lista de ingredientes- contém
E104, E110, E120, E122, E124, E132, E133 ¢ E171.1,

Precisei de muito tempo ¢ da ajuda de um jovem amigo cujos olhos enxergavam melhor
aquelas letrinhas mitdas para decifrar aqueles nimeros todos. E, verdade seja dita, nem me dei
ao trabalho de procurar na Internet uma pagina com o significado daqueles codigos precedidos
da letra E. Portanto, para que serviam aquelas revelagdes na embalagem da bala?

Ha anos, a pergunta sobre o que exatamente faz de um roétulo algo mais util - e usado - para os
compradores preocupa os economistas. O problema, apesar de aparentemente trivial, ¢ muito
importante, pois influencia o que os clientes compram: aquele pedacinho de papel na embalagem
dos produtos ¢ um dos espagos mais contestados no mundo do comércio. Ha livros enormes de
regulamenta¢do que as empresas devem seguir ao rotularem alimentos e inimeros estudos de
como uma ou outra palavra, grafico ou expressdao impacta as vendas.

Para os economistas, a luta sobre o design do rétulo se traduzem uma pergunta importante:
como os rotulos podem fazer as pessoas comprarem de modo a maximizar o beneficio social? O
primeiro pressuposto eliminado ¢ o de que as informagdes no rétulo de um produto atraem a
consciéncia dos compradores; os estudos revelam que as mudangas de mercado induzidas pelo
rétulo podem levar meses ou anos, porque esse ¢ o tempo que os compradores levam para
percebé-las; a mudanga de atitude leva ainda mais tempo.'

Esse fato perturbador gerou estudos detalhados sobre exatamente o que fazum rétulo
funcionar como se pretendia. Por exemplo: existem programas de certificagdo "verdes" em



produtos que vdo da madeira prensada ao cha.8

Entretanto, os pesquisadores de mercado descobrem que uma quantidade razoavel de
compradores desconfia desses rotulos ditos ecologicos, duvidando de sua veracidade ou
considerando-os um truque de marketing. Os compradores céticos acreditam mais em rotulos

que apresentam detalhes especificos e lhes permitem usar seu julgamento pessoal. Eles anseiam

por informagdes.

George Stigler, também agraciado com o Prémio Nobel de Economia e fundador da influente
Chicago School of Economics, lembrou que a informagéo tem seu prego: o "custo" de busca-la,
seja em termos de tempo, esfor¢o ou demanda cognitiva. Como observa Stingler: "A assimilagido
de informagdes ndo é uma tarefa facil ou agradavel para a maioria das pessoas." De seu ponto

de vista, os dados mais desejaveis sdo "baratos", de uma forma "amigavel ao usuar:

A multiplicagdo das opgdes de consumo ¢ a redugdo da lealdade a marca apenas despertaram
o apetite dos consumidores por informagdes mais numerosas e melhores em que possam basear
suas escolhas. O sabao Tide - que, quando eu era crianga, tinha uma unica variedade - hoje
existe em 39 variedades, do comum ao alvejante ¢ do comum com alvejante alternativo ao
comum para uso em maquinas de lavar de alta eficiéncia. Quando uma tnica marca transforma
uma decisdo de compra antes simples em algo complexo de uma hora para outra, precisamos
tomar pequenas decisdes para escolher uma das opgdes, devido as milhares de marcas de varios
tipos.

Entretanto, a mente humana tem os proprios atalhos. Quando estamos diante de uma decisao
complicada, nossa mente faz o que parece ser uma escolha suficientemente boa, em face das
opgdes disponiveis, do esforgo mental exigido para se pesar cada variavel, do beneficio para nos
e de quanto tempo a mais (ou menos, de preferéncia) queremos gastar para tomar a decisdo.

O psicélogo Herbert Simon (que também foi agraciado com o Prémio Nobel de Economia)
criou o termo "satisfice", uma mistura das palavras inglesas "satisfy " ("satisfazer") e "suffice"
("bastar"), para o tipo de atalho mental que enfrentamos nos corredores do supermercado. Ele
entendeu que todos, menos os mais obsessivos, carecem da capacidade cognitiva de enfrentar os
calculos interminaveis que tornariam ideal nossa abordagem ao processo decisorio.

De qualquer maneira, quem tem tempo para isso? Entdo optamos por uma abordagem boa o
suficiente e continuamos andando pelo corredor: vou comprar o mesmo detergente que adquiri
no més passado, seja ele qual for - funcionou bem. Na verdade, os estudos sobre a escolha do
consumidor revelam que, muitas vezes, nds, consumidores, compramos aquilo que ja
compramos antes. Preferimos adquirir o que ¢ adequado a procurar pelo ideal: assim que
escolhemos um produto suficientemente bom, encerramos a busca. Em outras palavras, muito do



que ¢ conhecido nos circulos de marketing como "fidelidade @ marca" é apenas uma
peculiaridade da inércia cognitiva.

Uma desvantagem do satisficing ¢ que ndo vemos como a gama de opgdes que nos oferecem
poderia ser muito maior, ou como poderia haver maneiras de melhorar. Ao nos concentrarmos
apenas no que ¢ suficientemente bom, deixamos de ver que o que nos oferecem ¢, em primeiro
lugar, apenas uma quantidade arbitraria e estreita de op¢des. Esse atalho cognitivo util para uma
tomada de decisio rapida e facil alimenta uma autoilusio, reduzindo as op¢des de nossa busca.

TRANSPARENCIA RADICAL

Digamos que ndo desejo apenas o gravador mais barato que encontrar; quero um gravador que
tenha sido produzido sem expor os trabalhadores a toxinas e que cause menos danos ao meio
ambiente quando for jogado fora. Com a transparéncia ecoldgica total, eu poderia saber qual é
esse produto. Quanto mais sistematica e abrangente essa transparéncia se torna, melhores sdo as
opgdes para os compradores.

A transparéncia ecoldgica torna-se radical quando sua analise incorpora todo o ciclo de vida
de um produto e todas as suas consequéncias em cada estagio, apresentando essas informagdes
ao comprador de maneira a exigir pouco esforgo (ao contrario daqueles nimeros precedidos de
E, dificeis de decifrar, do saco de balas). Transparéncia radical significa acompanhar todo o
impacto de um produto, da fabricagdo a eliminagdo - ndo apenas seu trago de carbono e outros
custos ambientais, mas também seus riscos biologicos, além de suas consequéncias para aqueles
que atuaram em sua produgdo -, e resumir esses impactos para os compradores na medida em
que eles decidem o que comprar.

Na teoria econdmica, o poder da transparéncia vem da oferta de informagdes-chave que
alteram as escolhas dos consumidores, o que, por sua vez, gera novos incentivos para as
empresas alinharem suas praticas as prioridades piblicas.10 A transparéncia radical alertaria os
compradores sobre, digamos, as pe¢as de roupas que foram produzidas em uma fabrica-modelo
e que outras pecas foram produzidas em uma fabrica com péssimas condi¢des de trabalho.
Deixar as claras essas informagdes no momento da compra leva para a arena competitiva essas
dimensdes, antes ocultas. De uma hora para a outra, poderiamos fazer escolhas que mudariam a
participagdo no mercado com base em uma série de virtudes ecologice

, além do prego e da
qualidade. Num mercado desse tipo, os produtos e empresas virtuosos seriam recompensados
com o aumento das vendas - e os piores colocados perderiam vendas.

A transparéncia radical traz para o shopping da esquina a mesma divulgagao completa que



hoje ¢ imperativa nos relatorios financeiros das empresas. Na hora da verdade - o momento da
compra -, os compradores conheceriam o verdadeiro impacto ecolégico de seu dinheiro e
passariam a gasta-lo com mais cuidado. As empresas poderiam monitorar como
aperfeigoamentos especificos no impacto de seus produtos sobre o ambiente ou a saude afetam
as vendas e a fatia do mercado, e reagir, realizando mudangas no processo de fabricagdo e em
outros aspectos que um mercado radicalmente transparente exige.

O remédio para uma mentira vital é sempre enfrentar a verdade que ela oculta. Em nossas
compras, como consumidores, essa verdade assume a forma dos inimeros impactos ocultos que
as coisas que compramos enfrentam durante sua fabricagdo, uso e eliminagdo. Hoje, somos
praticamente cegos a essas consequéncias.

Em geral, temos pouca ou nenhuma ideia das substincias quimicas, por exemplo, que
levamos para dentro de nossa casa nos produtos que adquirimos (sem falar nas moléculas que as
coisas que j4 estdo dentro de nossa casa podem estar liberando no ar que respiramos). A
transparéncia radical nos daria a nogao nitida dessas consequéncias ocultas do que estamos
comprando. Assim como a obscuridade no mercado de a¢des permite a seus operadores tirarem
vantagem dos leigos, a obscuridade no mercado permite que as empresas tirem proveito de nossa
ignorancia sobre o impacto ecologico de seus produtos. Em ambos os casos, a transparéncia
iguala o campo de jogo.

Se conseguirmos informagdes melhores e mais completas sobre os verdadeiros efeitos de um
produto no momento da decisao de compra, poderemos tomar decisdes mais inteligentes. Essa
transparéncia nas informagdes pode transformar cada um de nds em um agente de mudangas
pequenas e graduais que, quando multiplicadas por milhdes, se fardo sentir em todos os
estabelecimentos industriais, da fabricagdo e design até as cadeias de suprimentos e transporte e
o local de consumo.

A medida que os compradores cada vez mais expressarem sua preferéncia por produtos mais
seguros, sustentiveis ¢ humanitarios, havera mais incentivo fiscal para as empresas analisarem
seus métodos de fabricagdo, materiais e praticos. Nos casos em que houver impactos adversos,
essa forga econdmica reduzra o risco financeiro e aumentara as vantagens financeiras para as
empresas que desenvolverem alternativas melhores.

A transparéncia radical ¢ um modo de liberar o potencial latente do livre mercado para
impulsionar as mudangas que devemos fazer, mobi lizando consumidores e executivos a usarem
as informagdes para tomar decisdes mais virtuosas. Um mercado ecologicamente transparente
permite que cada um de nds se torne um agente de aperfeigoamento mais eficiente, conferindo
aos compradores um papel tio importante quanto o dos executivos.



Tal incentivo de mercado poderia reverter o momentum iniciado na aurora da revolugdo
industrial, quando as tecnologias de fabricagdo comegaram a ser usadas sem o total
conhecimento ou a importincia de seus efeitos sobre os ecossistemas. O mundo do comércio esta
repleto de processos e tecnologias que precisam ser reinventados - oportunidades de negdcio que
podem orientar a proxima década com a criagdo de valores rumo as inovagdes. Precisamos de
melhorias constantes e incrementais em toda a gama de métodos industriais - ndo uma revolugdo
em si, mas uma evolugdo, no sentido darwiniano da sobrevivéncia do mais apto, em que a
sobrevivéncia de um processo ou produto resulta de sua aptiddo ecologica.

Para as empresas, a transparéncia radical pode criar um vibrante e novo campo competitivo
em que fazer a coisa certa também significa fazer melhor. As recompensas irdo para as
empresas que inovarem mais rapidamente, melhorando qualidades, como a sustentabilidade, por
exemplo, que os consumidores estio observando para comparar produtos e marcas. As maiores
penalidades em termos de perda de vendas irdo para as empresas que baterem o pé e resistirem
as mudangas, mesmo com clientes insistindo nelas.

A transparéncia radical tem o poder de reinventar o mercado como uma arena para
informagdes e processos decisorios ideais, uma arena que tenta, com grande eficiéncia,
recompensar aqueles que fazem por merecer ¢ penalizar os demais.

Talvezum dia isso venha a acontecer. Antes, porém, precisamos melhorar um mercado
repleto de buracos negros de informagdes.




DIVULGACAO TOTAL

A transparéncia radical langou sua aplicagdo seminal as 15:43 do dia 1° de abril de 2008, no que
antes era um consultério dermatoldgico que fazia tratamentos cosméticos a laser, no andar
superior de um restaurante de sushi em um trecho batido da Avenida Shattuck, a principal rua
comercial de Berkeley. O edificio comercial, com a fachada revestida de ceramica azul-cobalto
e verde, hospeda a GoodGuide, Inc. Sua missdo ¢ construir ferramentas que "transformem o
modo como as pessoas veem e interagem com os produtos ¢ empresas, oferecendo informagdes
abrangentes e rigorosas no local da compra", conforme sua declaragdo de missdo oficial.

A GoodGuide ¢ uma empresa sem fins lucrativos que declara que sua missdo ¢ beneficiar nio
apenas os acionistas, mas também os stakeholders - em outras palavras, o publico comprador. O
Gnico outro inquilino no mesmo andar ¢ a Union of Concerned Scientists, a apenas a alguns passos
a frente no corredor.

Eu me dirigira aquela cidade para conversar com Dara O'Rourke, ecologista industrial, o
visionario por tras desse projeto de levar a transparéncia radical ao mercado na forma de uma
inovag¢do em software, o GoodGuide.

"Estamos na Idade Média hoje", disse-me O'Rourke. "Conhecemos a marca e o prego, e
acreditamos conhecer a qualidade. No entanto, ninguém sabe o que esta por tras do rétulo, o que
o produto realmente fazconosco ou com o planeta. Queremos eliminar o véu da marca e ir
muito além do que o fabricante nos diz. Que ingredientes podem ser nocivos a saude? Que
distdncia o produto percorreu até chegar as maos do comprador? Como os trabalhadores da
fabrica foram tratados?" O GoodGuide resume todas essas informagdes e apresenta a resposta de
forma instantanea. "E isso que importa aos consumidores", diz O'Rourke. "As pessoas querem
informagdes simples para ajuda-los a viver melhor - e querem informagdes rapidas.”

O GoodGuide integra centenas de bancos de dados complexos que avaliam tudo, desde, por
exemplo, a politica da Unilever sobre a realizagdo de testes com animais até os rastros de
carbono em sua cadeia de suprimentos e as substancias quimicas especificas em seus produtos
que podem ser motivo de preocupagdo, baseando-se em 80 milhdes de bits de dados (ou mais)
sobre produtos ¢ empresas. "Isso ¢ conhecimento distribuido", afirma O'Rourke. "Uma tnica
pessoa ndo pode saber tudo isso de uma vez, mas, juntos, podemos levar o melhor conhecimento
sobre os impactos dos produtos e empresas as pessoas, de maneira que lhes permita fazer
escolhas melhores."

Em outras palavras, o GoodGuide expde o historico de um produto. Calcula o impacto
ambiental especifico de um produto durante as etapas de fabricagdo, transporte, uso e



eliminagdo. Pode realizar esse calculo em relagdo a uma unica substincia quimica entre uma
série de ingredientes. No nivel macro, pode calcular até que ponto uma empresa especifica se
compara a outras no mesmo ramo em termos de desempenho ambiental, saude ou
responsabilidade social, bem como determinar que marca ou empresa vem melhorando ao longo
do tempo. O GoodGuide pode avaliar as politicas de uma empresa, a divulgagido de informagdes
importantes sobre produtos e, em tltima analise, seu impacto sobre consumidores, trabalhadores,
comunidades e o meio ambiente.

Na tarde em que estive 1a, a empresa estava langando sua versdo beta, o primeiro teste, por
compradores, do sistema que revela como os impactos de um produto podem se adequar a seus
valores. Essa versdo inicial contém cerca de 50 mil marcas de produtos de cuidados pessoais e de
produtos de limpeza. As versdes subsequentes acrescentardo outras categorias, como alimentos,
produtos eletronicos e vestuario.

Essa versdo beta fechada permitiu a realizagdo de testes do site por cerca de 100 pessoas, a
maioria maes preocupadas, que O'Rourke chama de "ecomdes". "Ter um filho faz vocé pensar
nos impactos dos produtos para a saude e o meio ambiente. Antes de ter um filho, vocé compra
qualquer xampu ou detergente de pia. No entanto, depois que ¢ mée, comega a pensar duas vezes
sobre as substancias que revestem o prato de seu filho. As ecomaes sdo um grupo representativo
de consumidores preocupados."

"Quando descobrem que a tinta que as amigas usam para pintar os cabelos grisalhos esta
lotada de acetato de chumbo, dizem a elas para parar de usa-la. Se encontram ftalatos no proprio
xampu e, mesmo assim, gostam do efeito do produto em seus cabelos, podem enviar um e-mail
para o fabricante, solicitando que suspendam o uso de ftalatos como ingrediente do xampu. E se
descobrirem que o protetor solar do bebé contém oxibenzona, um carcinogeno ativado pela
exposi¢do ao sol, passam essa informagdo por e-mail a outras maes. Ou podem posta-la em uma
rede social para maes, como a Colemon.com, que se encarrega de transferi-la de uma mée
confiavel para centenas ou milhares de outras."

O'Rourke tem credenciais impecaveis em ecologia industrial. Atualmente, € professor do
Department of Environmental Science, Policy and Management (Departamento de Ciéncia,
Politica e Gestdio Ambiental) da University of California em Berkeley. Anteriormente, deu aulas
no MIT, onde se formou em engenharia mecanica. Seu doutorado foi feito no Grupo de Energia
¢ Recursos de Berkeley, onde tinha interesse no design ndo apenas dos processos usados para
fabricar os produtos, mas também nos impactos ambientais desses processos. Durante algum
tempo, foi consultor e trabalhou junto a érgéos internacionais como o Programa das Nagdes
Unidas para o Desenvolvimento e o Banco Mundial, aconselhando fabricas a respeito do
aprimoramento de suas opera¢des em paises como Vietnd, China e El Salvador.



"A principio, concentrava-me em problemas técnicos", recorda-se, "mas acabei percebendo
que os obstaculos reais jamais eram a tecnologia, e sim as decisdes sobre design de produto e
processo - ¢ a inércia nas empresas".

A odisseia da carreira de O'Rourke comegou com o interesse por saude e seguranga no local
de trabalho na
chio-de-fabrica ou o nimero de acidentes sofridos pelos operarios na fabrica. Isso, porém, o
levou a perguntar por que, por exemplo, esses acidentes estavam acontecendo.

cadeias de suprimentos globais

inclusive em problemas como qualidade do ar no

"Em uma fabrica de roup:
Quando? Por volta das duas horas da manha. Por que elas estavam trabalhando até essa hora?
Porque os varejistas americanos estavam pressionando as fabricas em fungédo das datas de
entrega, o que significava que elas tinham de operar 18 horas por dia. Minhas pesquisas estavam
chegando as causas basicas que geram esses problemas. A questdo se resume a competi¢do
entre os varejistas, por prego, prazos de entrega e mudangas rapidas em estilo, o que, por sua vez,
leva as fabricas a adotarem praticas arriscadas, que levam os operarios a se ferirem. E qual ¢ a
causa disso? O fato de nos, consumidores, querermos os modelos mais novos ¢ mais na moda o
mais rapidamente possivel, e pelo menor prego. O problema nos envolve diretamente, a mim ¢ a
vocé."

s, varias mogas estavam perdendo os dedos em aparelhos de corte.

E nisto que os esforgos de O'Rourke se concentram agora: em criar um método que permita
aos compradores - vocé e eu - conhecerem os verdadeiros impactos daquilo que compram e
fazer escolhas mais éticas com base nessas informagdes.

A paixdo de O'Rourke por melhorar a saude e seguranga dos trabalhadores o levou a ter seus
15 minutos de fama, a campanha da Nike. Ele estava estudando as fabricas de calgados no
Vietnd, trabalhando com organiza¢des ndo governamentais. Ele trabalhava com - mas ndo para -
empresas como Nike e Adidas no desenvolvimento de alternativas melhores de monitorar suas
cadeias de suprimentos.

"Fui até¢ a sede da Nike em Ho Chi Minh e lhes disse que tinham todos esses problemas. Os
operarios eram expostos a niveis ilegais de toxinas no ar. Trabalhavam muito além dos limites
legais. Queixavam-se de abuso fisico e verbal. A Nike respondeu: 'Vamos resolver esses
problemas.' Mas nunca resolveram. Entdo, entrei em contato com a sede da Nike em Beaverton,
Oregon, e disse: 'Vocés estio com problemas nas fabricas.' Eles responderam: 'Nao, ndo
estamos com problema algum." Eles ndo tinham ideia do que realmente estava acontecendo."

Entdo, O'Rourke revelou publicamente seus dados em uma reportagem de primeira pagina no
The New York Times que chamou a atengdo do mundo. De uma hora para a outra, a marca Nike
foi associada, na mente do piblico, ao abuso de trabalhadores, um desastre de Relagdes Publicas.



"Quando o pessoal da sede finalmente foi visitar tais fabricas", disse O'Rourke, com um tom de
satisfagdo, "descobriu que havia, de fato, muitos problemas. Nao ha incentivos para as pe

S na

parte de baixo da cadeia de suprimentos dizerem a verdade aquelas que estio acima delas".

Nike tornou-se lider mundial em esforgos para reformar as fabricas; hoje, O'Rourke fala com
admiragdo da empresa. Esse sucesso singular o inspirou a usar o poder da transferéncia radical
para reformas na industria e no comércio - dessa vez porém, para abordar tudo ao mesmo
tempo. "Queremos revolucionar o consumo e, portanto, as cadeias de suprimentos globais", diz
O'Rourke. "Se os compradores comegarem a preferir produtos feitos com energia verde, isso
encorajara as fabricas chinesas a usarem fontes de energia verde, em vezde eletricidade gerada
com a queima de carvdo."

Um link no site do GoodGuide pode enviar uma mensagem do comprador diretamente a
empresa sobre um produto especifico - proporcionando aos usuarios uma miniversdo da
oportunidade que O'Rourke teve ao deixar a Nike conhecer suas opinides. Em outras palavras, o
GoodGuide permitird que os clientes conversem diretamente com as empresas para lhes dizer:
"Estou preocupado com os ingredientes que vocés estdo usando", por um lado, ou "Adorei os
ingredientes que vocés estdo colocando em seu produto agora", ou ainda "Precisamos de dados
mais detalhados sobre seus produtos".

O recurso poderia transformar um ato pessoal - a mudanga de preferéncia de marca de uma
pessoa - em dados de marketing para os gestores da marca. O recurso promete iniciar um valioso
dialogo entre empresas e clientes, proporcionando as primeiras uma quantidade enorme de
insights imediatos sobre o que os compradores pensam e sentem quando examinam o produto - o
momento ao vivo que os grupos de foco buscam revelar.

O GoodGuide se baseia em décadas de pesquisas sobre ecologia industrial associando
processos e produtos a métricas precisas. Tradicionalmente, esse enorme banco de dados gerado
pela Analise do Ciclo de Vida ¢ patenteado ou entdo "sequestrado” entre os especialistas em
industria. O GoodGuide oferece aos compradores essa fonte de dados em formas que eles
podem usar para adquirir produtos que reflitam seus valores. "Ninguém", admite O'Rourke, "quer

o fluxo de dados brutos" oferecidos pelos cerca de 200 bancos de dados reunidos no sistema do

GoodGuide. As pessoas querem apenas a avaliagdo final, como a classificagdo de um vinho.
"Mostre-me apenas qual é o melhor produto."

Assim que nos sentamos diante de uma pequena mesa na sala ensolarada de O'Rourke, ele
pegou meu gravador e estudou o nimero do modelo por um momento. "Poderiamos lhe dizer
quais sdo os impactos de energia desse seu aparelho. Foi feito na China, portanto a fabrica usou
eletricidade gerada a partir da queima do carvao; a quei ma da quantidade de carvdo usada para
fazer esse gravador causara impacto prejudicial a satide por meio de doengas respiratorias, que



podemos calcular em fungdo do aumento da mortalidade devido a fabricagio deste gravador. Eu
sei, 0 impacto ¢ minimo. Mas, quando se pensa na rodada de produgio usada para a fabricagao
desse modelo, a coisa muda de figura."

A versdo beta do GoodGuide permite que os compradores tirem, com a cdmera do celular,
uma foto do codigo de barra de qualquer produto de consumo e enviem como mensagem de
texto ao servidor da GoodGuide. Em segundos, o servidor da GoodGuide transforma esse codigo
de barra em uma classificagdo do mesmo item, revelando em vermelho, amarelo ou verde o
nivel relativo de virtude gerado pelo impacto do ciclo de vida daquele produto em trés dimensoes:
ambiental, de saude e social. Se estiver curioso para saber por que o produto recebeu a
classificagdo vermelho, visite o site da GoodGuide e explore os detalhes da classificagio.

As operagdes sdo bastante complexas, apressa-se a admitir O'Rourke, o que representa um
obstaculo que impedira muitos compradores que ndo desejam se dar ao trabalho de acessar as
classificagdes da GoodGuide. Mas ele vé o celular como uma etapa de transi¢do. "Estamos
desenvolvendo um sistema que pode deixar as classificagdes dos impactos fluirem para qualquer
lugar em que alguém esteja interagindo com um produto. Em alguns anos, esse sistema sera
praticamente embutido, e ndo necessitaremos de ferramentas especiais, nem nada extra, para
obter as informagdes desejadas."

O'Rourke prevé o abandono da etapa da camera do celular para o codigo de barra e, em vez
disso, talvez usar a captagao de sinais de frequéncia de radio por uma etiqueta eletronica
incorporada no produto que, automaticamente, alertara o telefone a indicar verde ou vermelho.
Ou 0 GoodGuide poderia, a seu pedido, monitorar tudo que vocé compra com seu cartio de
crédito, enviando por e-mail sugestdes de produtos alternativos que seriam melhores, de acordo
com suas prioridades.

Uma andlise regular das compras, com aperfeicoamentos recomendados, poderia ser feita
para uma casa inteira, como servigo adicional do banco emissor de seu cartdo de crédito. Dessa
maneira, os compradores podem chegar a loja com uma lista ja pronta das melhores opgdes
para tudo o que costumam comprar. O'Rourke especula: "Poderiamos elaborar uma lista das
melhores categorias de produtos que vocé adquire a cada semana ou més e melhora-la
continuamente", de acordo com sua lista de prioridades. "Diga-nos o que vocé deseja e nos
poderemos dar sugestdes."

Daqui a uma ou duas décadas, conjectura O'Rourke, as informagdes poderiam constar
diretamente do produto se os governos estadual e federal passassem a exigir que as empresas as
divulgassem. "Nosso sistema é um pequeno passo em dire¢do a todas essas informagdes
disponiveis ao publico", admite O'Rourke.



Independentemente do formato no qual as pessoas obtém os dados sobre o impacto ecologico,

quanto mais claro, melhor. As primeiras versdes do feedbackda Analise do Ciclo de Vida foram
elaboradas por engenheiros e especialistas em politicas, o que resultou em dados misteriosos,
como os "quilogramas de potencial de acidificagdo" de um dado produto. Além disso, a ACV
oferece um fluxo esmagador de dados, muito mais do que conseguimos processar de uma s vez,
especialmente enquanto andamos pelos corredores de uma loja. O sistema simples de
classificagdo verde-amarelo-vermelho oferecido pelo GoodGuide resolve o problema: quem
quiser mais informagao pode navegar pelo site, que oferece os detalhes técnicos por tras de cada
classificagdo.

O GoodGuide retine mais de 80 milhdes de avaliagdes separadas dos impactos de substincias,
componentes, produtos e empresas inteiras, combinando informagdes de centenas de bancos de
dados separados. Muitos dos bancos de dados eram patenteados, com seu conteudo vendido para
empresas, mas nao disponibilizado ao publico em geral. Por exemplo: os consultores de fundos de
investimentos socialmente responsaveis licenciam seus bancos de dados mediante o pagamento
de uma taxa para investidores éticos que estdo avaliando o valor das agdes; ao compartilhar esses
bancos de dados com o GoodGuide, estdo disponibilizando seu conhecimento ao publico pela
primeira vez. O sistema também utiliza diversos bancos de dados da ACV que, até agora, eram
de dominio exclusivo de académicos e das industrias.

"Estamos realizando essas pesquisas para conseguir responder as perguntas que os
consumidores jamais fizeram antes", diz O'Rourke. "Os analistas do mercado financeiro as
utilizam para encontrar o melhor valor, ndo para ver qual produto é mais seguro para mim e
meus filhos, ou qual polui menos ou trata melhor os empregados. Queremos oferecer a pessoa
comum informagdes suficientes para que ela tome as melhores decisdes éticas quando estiver
nos corredores das lojas."

Empresas inteiras (assim como produtos especificos) sdo classificadas, permitindo que os
compradores optem por evitar as empresas com historico ruim. As empresas de cuidados
pessoais que aderiram a Campanha para Cosméticos Seguros, por exemplo, devem ser marcadas
como alternativas preferenciais quando a compradora procurar cremes para a pele - € o
dispositivo presente na chave do carro poderia ficar vermelho ou verde a medida que ela vai
passando pelas varias opgdes.

Como o que importa para uma pessoa ndo ¢ necessariamente o que importa para outra, o
GoodGuide pode ser adaptado as prioridades de cada usuério; oferece mais de 600 maneiras
diferentes de avaliar os impactos. Uma pessoa pode filtrar os produtos em varias telas voltadas
para a satide, outra através de uma das numerosas lentes éticas, outra, ainda, avaliar os produtos
de acordo com os impactos ambientais especificos que lhes sejam importantes. O GoodGuide
proporciona precisdo a aquisi¢do de itens de valor. Um usuario do GoodGuide pode definir suas



prioridades, de modo que testes com animais tenham mais peso do que as substincias quimicas

utilizadas na coluna "Satude". Ou uma mae preocupada pode estabelecer como prioridade a

seguranga das substincias quimicas dos produtos que adquire.

"Queremos oferecer aos consumidores as informagdes necessarias para aplicar seus valores",
explica O'Rourke. "Algumas pessoas po deriam fazer opgdes de acordo com seu foco na
crueldade de um produto para com os animais ou em sua contribui¢do para a extingdo de uma
espécie; outras podem escolher o aumento na incidéncia de céncer infantil. Algumas talvez
escolham a poluigdo toxica do bairro no qual vivem, enquanto outras poderiam estar preocupadas
com a saude das pessoas que vivem perto das fabricas em que sdo produzidas as mercadorias
que elas compram. Esses sdo atalhos para uma medida mais complexa, mas podemos oferecer
essas avaliagdes aos compradores em uma forma que tenha maior ressonancia emocional junto
aeles."

O'Rourke acrescenta: "Néao definimos com o que os compradores devem se preocupar,
apenas dizemos o que a ciéncia diza respeito de um produto especifico."

O GoodGuide dispensa o greenwashing e chega aos fatos subjacentes. "Mesmo que a
campanha de marketing de uma empresa de petréleo se orgulhe de ter plantado 10 mil arvores
ou que suas instalagdes sejam verdes", diz O'Rourke, "continuamos mostrando que esses
beneficios sio uma parte minima dos impactos ambientais totais. Ajudamos os consumidores a
se concentrarem no que importa mais em um produto".

Veja as classificagdes da onipresente Energy Star nos eletrodomésticos. Quando se trata de
avaliar laptops, diz O'Rourke, a maioria parece altamente eficiente em energia. Mas essa
pequena fatia dos dados distorce o impacto total de um laptop; 90% de todo impacto ambiental
ocorre durante a fabricagao e a eliminag¢@o, ndo durante o uso. "Uma classificagdo da Energy
Star a respeito de um laptop", observa, "significa pouco em si".

O GoodGuide oferece uma fonte confidvel de classificagdes abrangentes de uma ampla lista
de produtos, diretamente no ponto de compra. Talvez o impacto psicologico mais forte do
GoodGuide venha de sua capacidade de comparar os produtos. Se o0 GoodGuide for usado em
grande escala, com milhdes de compradores consultando-o rotineiramente, havera mudangas no
mercado.

Quando visitei a empresa, o prototipo que ela havia desenvolvido comparava os cinco
principais produtos em uma dada categoria com aquele que o comprador estava pensando em
adquirir. O'Rourke estava ponderando se deveria incluir um link mostrando onde comprar o
melhor de cada classe em lojas locais ou on-line. Se o telefone de um comprador enviasse um
sinal de GPS a GoodGuide, o link poderia encaminha-lo a outra loja nos arredores com melhores



opgdes - O'Rourke estava as voltas com um recurso técnico que tem listas de todos os produtos

vendidos em todas as lojas de shoppings nos Estados Unidos.

O GoodGuide oferece uma prova conceitual, um exemplo concreto de como a transparéncia
radical pode funcionar. Talvez o GoodGuide néo seja o sistema que acabara prevalecendo,

levando transparéncia aos corredores das lojas, mas poderia dar origem a um mercado
competitivo no qual diversas empresas como Google, Yahoo ou Microsoft poderiam desenvolver,

elas mesmas, produtos similares.

Apesar do impressionante banco de dados, o alcance do GoodGuide abrange apenas uma
fragdo do produtos disponiveis hoje. Continua havendo enormes lacunas nos dados. Mas cada
inovagio tecnologica comega com uma versdo inicial e, se sobreviver, tera de ser
permanentemente atualizada a cada nova versio.

Enquanto O'Rourke especula sobre o futuro do GoodGuide, sou lembrado das novidades do
programa quando um programador nos interrompe para anunciar que o sistema esté pronto para
ser langado a usuarios de teste. O'Rourke vai até o desktop, onde um técnico de software acaba de
preparar um cerimonial improvisado, um grande botdo vermelho desenhado em um pedago de
papeldo colocado sobre as tecla "Enter" do computador. A medida que dezenas de almas
dedicadas por tras do GoodGuide vai se aproximando, O'Rourke aperta grandiosamente o botdo,
sob aplausos e vivas.

Alguém grita: "Decolamos!" Naquele momento, cem ecomaes recebem um e-mail que lhes
oferece as inimeras classificagdes do GoodGuide, um primeiro passo para o admiravel mundo
novo da transparéncia radical.

O COMPRADOR CONSCIENTE

Eu estava sonhando acordado, como sempre, examinando os molhos para massas no
supermercado da cidade. Estava prestes a pegar minha marca favorita, quando outra atraiu
minha ateng@o. O molho estava em uma embalagem de plastico turva que, de algum modo, me
intrigou.

Uma andlise mais detalhada revelou: "Recipiente livre de BPA." "Este recipiente pode ir ao
microondas, ao freezer e ser reutilizado. Pode ser reutilizado quantas vezes vocé desejar."

O bisfenol-A, usado para endurecer os plasticos, tem uma estrutura quimica semelhante ao
horménio estrogénio. Ocorre que, naquela semana, eu estava imerso na leitura sobre como a
presenga de BPA em nossos alimentos e na agua, a partir do plastico, prejudica o sistema



endocrino. Peguei uma embalagem de molho livre de BPA e me imaginei examinando a gaveta
de recipientes reutilizaveis de no:

cozinha, jogando fora os velhos recipientes de plastico cheios
de BPA e substituindo-os por esses vidros vazios de molho de tomate.

Aquele momento foi uma excegdo, ndo a regra. Quando fazemos compras, nosso aparato
perceptual nos coloca em sintonia com tudo o que nos confronta no ambiente que nos cerca: o
estilo e o corte de uma pega de roupa, a excelente liquidagdo ou o aroma tentador que nos atrai
até a padaria. Essas impressdes sensoriais definem muito mais nossas decisdes de compra do que
alguma vaga lembranga da mais recente adverténcia sobre o aquecimento global, a reportagem
sobre outro produto toxico ou a cena desoladora de um fabrica asiatica com péssimas condi¢des
de trabalho vislumbrada em um site na Internet.

Aos olhos de um comprador que percorre os corredores de um supermercado, ecocampanhas
e similares ocorrem em outro lugar, uma lembranga vaga nos recessos da mente. Dentro da loja,
embalados por uma misica de elevador ou por um hip-hop estridente, os compradores se
acotovelam, mexendo nas prateleiras lotadas de mercadorias implorando para serem adquiridas.
E mais notavel do que os impactos ecologicos ocultos de todas essas coisas sdo as pistas
imediatas: Liquidag¢do! Produto de ultima geragao! Sem gordura!

Essa confusdo sensorial e cognitiva desafia qualquer um que tente fazer os compradores
perceberem os impactos do que estdo a ponto de comprar. Nossa atengdo, uma capacidade
limitada, na melhor das hipéteses, ¢ ocupada pelo que encontramos; ¢ preciso uma boa
quantidade adicional de esforgo cognitivo para que algo armazenado na memoria de longo prazo
penetre em nossa percepgao.

NO que dizrespeito as compras, operamos principalmente nesse modo inconsequente,
deixando nossos pensamentos livres para outros topicos, mais interessantes. Nossa desatengdo
parcial enquanto compramos pode facilmente nos desviar da percepgdo do que importa a
respeito das mercadorias que adquirimos. Em vez disso, parcialmente atentos, deixamos que uma
liquidag@o, novas embalagens ou o simples habito determinem nossas escolhas. Além disso, ndo
nos recordamos exatamente, naquele instante, os detalhes de uma reportagem ou mercadoria
que nos poderia ter alertado quanto as vantagens ocultas de um item em relagdo ao outro. O ato
de comprar ¢ guiado, em grande parte, pelo nevoeiro da inércia.

O GoodGuide e programas afins oferecem uma maneira de penetrar nesse nevoeiro,
revelando, com clareza, o impacto real daquilo que compramos - uma intrusdo oportuna em
nossa atengdo que nos oferece uma opinido crucial no momento em que precisamos dela. B
6bvio que ha uma boa possibilidade de 0o mesmo estado de fuga que nos arrasta para os
corredores de uma loja nos levar a negligenciar também o GoodGuide. Outra etapa ¢ necessar
fazer dessa consulta um habito, um reflexo automatico que executamos mesmo em nossos




devaneios de compradores.

No momento em que um cliente para, sai do transe de comprador e presta total atengdo a
alguns atributos de um produto, o territorio mental muda significativamente. "Ser consciente",
afirma Ellen Langer, psic6loga de Harvard que estuda esse tipo de ateng@o ha décadas, "¢
simplesmente observar novas cois

s sobre alguma coisa".

Por mais prosaico que isso possa parecer, a consciéncia e a atengdo importam imensamente
para o marketing. A batalha pelos consumidores ¢, em esséncia, uma luta para obter sua atengéo.
O cuidado de um comprador marca uma mudanga no funcionamento mental, que deixa de agir
automaticamente, de adotar rotinas ha muito praticadas, para desenvolver uma consciéncia ativa
que permite um novo aprendizado - e, assim, uma nova escolha. A mudanga de uma marca para
outra ocorre nessas bolhas de atengdo, a medida que novas informagdes vao entrando na mente e
mudando uma preferéncia.'

"Se vocé compara cinco produtos e acaba comprando o Produto A", afirma Langer, "vai se
sentir muito melhor a respeito da compra do que se tivesse examinado apenas um deles. O
pensamento consciente, proativo, aumenta a fidelidade a marca. Portanto, ¢ mais provavel que
vocé adquira o Produto A na proxima vezem que for fazer compras".

Raiva Kelley, jornalista que experimentou o freeganismo durante um més, observou: "Eu
realmente pensava que ser cuidadosa a respeito do meu impacto sobre a Terra me deixaria
louca, mas, no final, foi a coisa mais valiosa que fizao longo dos 30 dias. Quanto mais vocé sabe
sobre a procedéncia dos alimentos, roupas, entretenimento e habita¢do, mais facil se torna tomar
decisdes alinhadas com sua consciéncia."2

A atengdo ativa, mostra a pesquisa de Langer, gera um beneficio curioso: aumenta a
experiéncia a respeito daquilo em que vocé presta atengdo. Para os sistemas de
ecotransparéncia, isso significa que, "assim que os compradores comegarem a usar o
GoodGuide", dizela, vao gostar mais de fazer compras. "Depois de iniciada a pratica, ela com
certeza se autoperpetuara, devido ao prazer intrinseco da conscientizagdo."

Comprar torna-se uma espécie de jogo. Isso estd em consondncia com o raciocinio
empresarial que leva uma rede de supermercados a colocar rétulos nutricionais nos alimentos:
ndo tanto para melhorar as opgdes nutricionais dos compradores, mas sim para ampliar sua
experiéncia de compra (e, portanto, prolongar o tempo gasto) nas lojas.

O truque sera levar os compradores a adotarem um sistema como o GoodGuide. Quando
contei a Langer sobre 0 GoodGuide, ela ofereceu algumas sugestdes. Uma consistia em
transforma-lo em um jogo de verdade. Uma loja de varejo que buscasse aumentar o tempo que
o comprador passa na loja ou ampliar sua experiéncia poderia colocar uma placa no caixa



perguntando: "Vocé encontrou os produtos mais amigaveis ao meio ambiente hoje?" Isso
estimularia o didlogo sobre ecotransparéncia ja na fila do caixa, deixando as pessoas mais
dispostas a verificar o sistema na proxima vezem que fossem as compras. Ou um convite
semelhante poderia ser colocado na entrada da loja, lembrando os compradores a usarem o
GoodGuide.

Tais lembretes, tecnicamente falando, "preparam" a mente: o mero fato de pensarmos em
uma a¢do nos prepara para realizd-la.3 A preparagdo nos guia em nossa rotina didria: a presenga
da escova de dentes na pia, pela manha, nos guia silenciosamente para o ato de escovar os
dentes. A preparagdo nos permite viver no automatico, sem precisar pensar muito sobre o que
fazer em seguida, ou em como fazé-lo. Isso abre espago na mente, por exemplo, para a
multitarefa: podemos percorrer os corredores do supermercado e colocar no carrinho os
produtos que sempre compramos, a0 mesmo tempo em que falamos ao celular ou sonhamos
acordados. Ou, se estivermos preparados, poderiamos consultar um sistema de ecotransparéncia
enquanto compramos.

Outro uso das classificagdes de um sistema como o GoodGuide seria uma loja criativa que
decidisse colocar as classificagdes dos produtos bem nas prateleiras, ao lado do preco de cada
produto, como um servigo a mais para os compradores. Dessa maneira, os compradores ndo
teriam de fotografar o produto com o celular enquanto vdo percorrendo os corredores do
supermercado; as classificagdes ja estariam ali, a sua frente. Isso reduzria o esforgo do usuario
pela ecotransparéncia a quase zero, tornando-o muito mais atrativo para a maioria dos
compradores, que desejam um custo de informagdo minimo.

O esforgo exigido para ligar o celular, apontar a cdmera e clicar impde um limite de esforgo
que impediria o uso do GoodGuide por muitos compradores. "Nao sei ao certo quantas pessoas
fardo isso", observou Joel Gurin, vice-presidente executivo da Consumers Union, quando lhe falei
sobre 0 GoodGuide. "A Consumer Reports desenvolveu um aplicativo semelhante, em que era
possivel baixar as classificagdes de nossos produtos para o celular. Se vocé estivesse na Best Buy,
poderia entrar na Internet ali mesmo, na loja, e obter as informagdes enquanto comprava. Mas,
embora seja um servigo util, conquistou um nimero limitado de usuérios, muito menor do que
nosso site."

Hoje, temos pouca ou nenhuma capacidade de discernir quais produtos contém ingredientes
que causam preocupagdes. E, mesmo que estivéssemos conscientes de um ou dois riscos
especificos, quem tem paciéncia para ler uma lista de produtos com varios ingredientes
misteriosos em uma pizza congelada ou na cera para chio e compara-la com listas semelhantes
em uma alternativa? Porém, como mostra o langamento do GoodGuide, estamos proximos do
dia em que todo esse trabalho mental ja tera sido feito para nds. A pergunta que permanece ¢:
que diferenga isso pode fazer?



Quando discuti a transparéncia radical com Baba Shiv, pesquisador de neuromarketing da
Stanford Business School, sua primeira resposta foi um questionamento: "Se o objetivo final é
ajudar as pessoas a escolherem produtos mais ecoamigaveis, oferecendo-lhes mais informagoes,
precisamos saber se essa oferta maior de informagdes muda necessariamente seus habitos de

consumo."

"Os compradores estdo distraidos com as preocupagdes da vida", observa Shiv. "Isso reduza
capacidade de sua memoria de trabalho, a quantidade de informagdes em que conseguem se
concentrar. Eles ndo contam com a capacidade cognitiva que teriam se estivessem totalmente
atentos. Quando estamos distraidos, nossos inibidores dos impulsos emocionais enfraquecem, e
nos nos tornamos presas do que nos atrai no momento, sem pensar nas consequéncias.”

"Ao longo dos anos", continua Shiv, "os consumidores receberam informagdes sobre o nimero
de calorias, os valores nutricionais e a quantidade de gordura trans dos alimentos bem ali no
rotulo. Mas, na realidade, as vendas ndo aumentaram tanto por causa dessas informagdes. Para a
maioria de nossas decisdes como consumidores, nio ha uma matrizde decisdo nitida, em que A
¢ melhor do que B. O Produto A tem algumas caracteristicas ruins e outras boas. O mesmo se
aplica ao Produto B. Em uma decisdo como essa, nossas emogdes interferem. A op¢do que saira
vencedora ou perdedora ¢ aquela associada a emogdo negativa ou positiva mais forte".

"Mas, se vocé for uma mae atenta que jamais soube que produto era melhor para a seguranga
de seus filhos e, de repente, uma ferramenta lhe apresenta os fatos sobre os produtos que
apresentam ou ndo algum risco toxico, esse impacto emocional orientara sua decisio. E
inevitavel - esse tipo de informagdo cria pensamentos com alta carga emocional. Isso pode
definir decisdes dos consumidores capazes de provocar mudangas na participagdo de mercado."




ALVOROCO E FOFOCA

Em 2007, a sucursal inglesa do banco HSBC langou uma promogao para conquistar correntistas
entre universitarios ¢ recém-formados, oferecendo-lhes contas-corrente sem cobrar juros por
saques a descoberto. Em agosto daquele ano, alguém no banco chegou a conclusdo de que a
politica estava custando caro demais para o banco e que deveria ser suspensa. Afinal, dizia o
raciocinio estratégico, o nivel de esforgo necessario para que todos aqueles novos clientes
migrassem para outro banco era alto demais; com a mudanga na politica, o banco perderia
poucos clientes.

No entanto, o banco ndo contava com a reagdo de Wes Streeting, vice-presidente do sindicato
de estudantes da Cambridge University . Indignado com a atitude do banco, Streeting criou um
site no Facebook denominado "Stop the Great HSBC Graduate Rip Off!" [algo como "Pelo fim da
trapaga do HSBC para com os universitarios!"]. Os estudantes universitarios que viram a
adverténcia de Streeting, por sua vez, alertaram seus amigos, criando uma onda digital em
cascata.

Em poucos dias, milhares de estudantes haviam se juntado a cruzada. Imediatamente, os
estudantes trocaram informagdes a respeito de outros bancos que ndo cobravam juros e tarifas
no cheque especial e ameagaram publicamente fechar suas contas no HSBC. Comegaram a
organizar protestos, programados para setembro, diante da sede do veneravel banco.

Diante da revolta on-line dos clientes, e temendo uma revolta que envolvesse um publico
ainda maior, o banco voltou atrds poucas semanas depois da dentincia inicial de Streeting. O que
o banco ndo percebeu foi a for¢a do descontentamento dos clientes ao se espalhar como um
virus, e de maneira bem coordenada.

A historia do HSBC demonstra o duplo poder de mercado no sentido de reduzir o custo das
informagdes, combinado com a divulgacdo dessas informagdes. O efeito multiplicador significa
que redes de pessoas que reinem seus conhecimentos podem reduzr a assimetria de
informagdes. Clay Shirky, professor de computagio social da New York University, considera a
historia do HSBC um momento seminal. Shirky observa que a revolugdo digital catalisa novas
formas de compartilhar informagdes, ¢ suas redes sao muito maiores e mais amplamente
distribuidas do que qualquer outra rede na historia do homem.'

Os clientes ndo sdo mais individuos isolados, sem voz. A capacidade de compartilhar
informagdes livremente gera uma percepgdo coletiva que pode dar inicio a uma reagao
coordenada. Os consumidores podem conversar sobre qualquer assunto de maneira bem mais
poderosa do que antes, em massa e sincronizada.



Métodos de mensagem instantinea, como o Twitter, que permitem que os compradores
bilidade de um
Unico cliente insatisfeito (ou satisfeito) iniciar uma onda de reagdes. Talvez a forga de mercado

enviem suas reagdes aos amigos quando visitam uma loja, significam a pi

mais poderosa inerente ao sistema GoodGuide que discuti no Capitulo 7 -junto com a
transparéncia radical - seja a capacidade de notificar seu circulo de amigos virtuais a respeito da
classificagdo de um produto apertando um tnico botdo. Qualquer pessoa em seu circulo de
amigos virtuais pode espalhar a noticia a seu circulo de amigos, bastando para isso, mais uma
vez, apertar um botdo, ad infinitum.

Essas ferramentas digitais ameagam descortinar os véus que ocultam fatos reais sobre
processos de manufatura, toxicidade dos ingredientes, condigdes dos trabalhadores e afins - para
o bem o para 0 mal - dos olhos dos clientes. Alteram o proprio ecossistema das informagdes de
mercado. Daniel Vasella, presidente do conselho e CEO da Novartis, gigante da industria
farmacéutica suiga, observa que os negécios estio sendo transformados pela tecnologia da
informagdo, que cria um "mundo sem fronteiras", no qual, antes, havia muros. Inexoravelmente,
a Internet abala os muros que as empresas ergueram para manter seguras as informagdes sobre
um produto, divulgando noticias sobre impactos adversos que antes podiam ser mantidas longe
dos olhos do publico.

Mencionei a ideia de um site no qual os consumidores pudessem obter informagdes detalhadas
sobre um produto a meu amigo Bill George, professor na Harvard Business School. Ex-CEO da
Medtronic, fabricante de equipamentos médicos, e hoje membro do conselho das lojas Target,
entre outras empresas, Bill hd muito defende a lideranga e as praticas comerciais éticas. Bill
levantou varias questdes: "A primeira coisa que quero saber ¢: 0 que motiva as pessoas que
classificam os produtos? Qual ¢ a motivagao por tras do site? Qual ¢ seu modelo de negocios? Por
que se pode confiar neste site

Um executivo do Wal-Mart fezeco a essas perguntas, afirmando: "Trata-se apenas de uma
classificagdo simplificada - sera que posso acreditar nas informagdes ali contidas?" E
acrescentou a seguinte obje¢do: "As pessoas ndo querem saber de todas essas informagdes - é
complicado demais, ¢ informagao demais."

Transmiti essas perguntas e criticas a Dara O'Rourke, da GoodGuide, que retrucou: "Minha
motivagdo maior é o fato de ser pai de uma crianga de 5 anos. Como cidadéo e consumidor,
quero que essas informagdes estejam disponiveis para que pais como eu possam fazer escolhas
melhores para nossas familias."

Quanto ao modelo de negocios, o da GoodGuide permanece indefinido. Como no caso de
muitas empresas iniciantes na area tecnoldgica, as pessoas envolvidas se concentram em
operacionalizar a empresa, e ndo de onde vira o dinheiro. "Queremos passar adiante nossas



informagdes para o publico comprador - gratuitamente", afirmou O'Rourke. "Precisamos
encontrar um meio de conseguir gerar lucro, mas nio no atual estagio."

A tensdo entre apresentar informagdes complexas de maneira simples e respeitar sua
complexidade, explica O'Rourke, sera resolvida pela existéncia de dois niveis que os clientes
poderio ace:
nivel, com inimeros dados disponiveis para quem quiser se aprofundar."

s havera outro

r. "Em um nivel, a navegagao serd intuitiva e facil de entender; ma

O'Rourke concorda que uma das maiores prioridades para colocar 0 GoodGuide em
funcionamento sera desenvolver credibilidade para o sistema. "Estamos muito entusiasmados
porque somos académicos", diz O'Rourke, "mas temos de acertar nos dados. Permitiremos que
qualquer pessoa busque a fonte dos dados brutos e veja que ndo estamos simplesmente
inventando tudo isso. Estaremos totalmente abertos aos detalhes técnicos".

Um site como o GoodGuide precisa ser totalmente transparente, divulgando ndo apenas suas
fontes de informag@o, mas também as formas como chegou as classificagdes que oferece. Isso
ndo ocorria com um sistema de classificagdo nutricional de trés estrelas criado pioneiramente
pelos supermercados Hannaford, no Maine, desenvolvido por um painel de nutricionistas de
instituigdes como a Dartmouth. O sistema ¢é patenteado, de propriedade do Delhaize Group,
corporagao belga que opera o Hannaford e muitos outros varejistas da area de alimentos.
Delhaize espera licenciar o sistema para cadeias de supermercados em outros mercados e,
assim, possivelmente, tornar a classifica¢do de trés estrelas uma fonte de renda, além de um
servigo oferecido aos clientes.'

As classificagdes de trés estrelas de Delhaize sdo geradas por um complexo logaritmo que
manipula os nutrientes de um alimento, atribuindo-lhes um peso em equagdes que reduzem todas
as variaveis a um Gnico escore referente ao valor nutricional agregado. Como qualquer logaritmo
desse tipo, a formula contém uma série de julgamentos ocultos, como a interpretagio e
avaliagdo de uma série de descobertas cientificas sobre nutrigao e saude. Esses julgamentos -
embora, sem divida, se mostrem benignos - sdo, até certo ponto, subjetivos. E mais: ndo estio
disponiveis para inspe¢do e questionamento. Como em qualquer sistema de informagdes com
fins lucrativos, a vantagem competitiva da empresa de aferigdo reside em manter segredo sobre
as especificidades do algoritmo usado para a classificagdo.

Em outro esquema de classificag¢@o nutricional que estd sendo desenvolvido por Adam
Drewnowski, diretor do Nutritional Sciences Program (Programa de Ciéncia da Nutri¢do) na
University of Washington, as classificagdes podem se traduzir em um escore simples, a
classificag@o por estrela ou uma nota, em forma de letra, atribuida a qualquer alimento.
Entretanto, o sistema de Drewnowski sera totalmente transparente e sem fins lucrativos: ele
publica os detalhes em periddicos académicos. Resultado: as suposi¢des subjacentes as suas



classificagdes estardo abertas ao escrutinio de seus colegas profissionais - ou de qualquer outra
pessoa.

Embora ndo haja problemas aparentes com qualquer um desses sistemas de classificagdo
nutricionais, se um grupo com interesses pessoais ocultos controlasse um sistema de
classifica¢do, poderia minar a credibilidade de todas
argumentar que a melhor maneira de se proteger contra o surgimento de conflitos desse tipo é
garantir a total transparéncia de um sistema de classificagdo em suas operagdes.

avaliagdes dess stemas. Poderiamos

O site Skin Deep, que avalia a seguranga relativa de produtos de cuidados pessoais, ¢ um
modelo de transparéncia operacional. Para inicio de conversa, o site ndo esconde quem o
patrocina, a organizagio de defesa Environmental Health Working Group. O Skin Deep identifica
os tipos de estudos cientificos nos quais baseia a classificagdo de um ingrediente especifico - por
exemplo: "um ou mais estudos mostram a formagao de tumores com a utilizagdo de doses
elevadas da substincia" ou "um ou mais testes in vitro em células de mamiferos mostram
resultados positivos para mutagdes". E o site revela como chegou as classificagdes do produto.

Deixa os visitantes conhecerem os pontos fortes ou fracos de uma classificagdo especifica,
baseada na quantidade de dados de que dispde sobre os ingredientes de um produto. Portanto,
para mais ou menos 50 ingredientes de um xampu que permanece nos 10 tltimos lugares na
classificagdo de seguranga da Skin Deep, o site revela que "ndo existem dados disponiveis/grande
incerteza" acerca de 93% dos ingredientes, nenhuma avaliagdo do FDA para 89%, nenhuma
avaliag@o do setor para 45% - uma lacuna nos dados agregados, como relata o site, de 80%.
Mesmo assim, os ingredientes que foram avaliados aparentemente mostraram riscos bastante
elevados para saude, a ponto de se atribuir ao produto uma classificagdo tio baixa que, como diz
o site, "100% dos xampus tém pouco cuidado em informar".

No auge do mais recente boom imobiliario, um site intitulado Zillow. com comegou a atrair
possiveis compradores e vendedores americanos de imoveis a um indice de 4 milhdes por més.
O Zillow.com recorreu a um complexo logaritmo de inteligéncia artificial que examinava uma
quantidade imensa de dados sobre pregos de imoveis, depois os organizava de acordo com um
dado cédigo postal e se concentrava em um imével especifico, gerando uma estimativa do prego
de mercado mais provavel para aquele imovel. O Zillow.com mostrou como a ciéncia da
informacéo podia se misturar a algo tdo complicado como bens imobilidrios e converter
variaveis complexas em dados de facil entendimento - nesse caso, uma faixa de prego
apropriada.

Richard Barton, criador do Zillow, admite prontamente que a qualidade das estimativas
realizadas pelo site "depende das informagdes reunidas, e ha muitos furos e imprecisdes".4 Para
resolver essa questdo, o Zillow.com tornou-se um sistema de informagdes aberto, em que os



proprietarios de imoveis podiam inserir novos dados ou corrigir as informagdes sobre as
estimativas referentes a seus imoveis, ou oferecer novos detalhes, como o nimero de banheiros
do imével ou o fato de ter aquecimento solar.

0O GoodGuide também acolhe esse tipo de feedback "Se vocé encontrar erros em nosso
sistema, basta nos avisar que nds os corrigiremos", afirma O'Rourke. "Queremos engajar as
empresas; agradecemos quando nos avisam que modificaram um produto que classificamos.
Dizemos: 'Envie-nos os dados e nos faremos uma nova classificagdo.' Gostariamos que as
empresas oferecessem os dados e que os usudrios identificassem os possiveis problemas nas
classificagdes. S0 assim poderemos ter uma espiral de transparéncia ascendente, com melhores
informagdes que se aperfeigoem ao longo do tempo."

Usando esse mesmo principio, um grupo na Europa comegou a desenvolver uma "W ikipedia
da sustentabilidade", uma versdo do dicionario de fonte aberta que se concentraria no historico
dos produtos que utilizamos no dia a dia. Basta digitar, em inglés, as palavras "peanut butter" e o
site lhe dira tudo sobre os impactos sobre a satde e 0 meio ambiente, bem como as dimensdes
sociais do produto. O objetivo ¢ uma atualizagdo em constante evolugdo do conhecimento
ecologico do produto, alimentada por uma corrente de dados fornecidos por especialistas e do
publico em geral, tudo isso gerenciado por um grupo de editores especializados.

O principio de que as avaliagdes sdo dindmicas e de que aqueles que sabem mais sobre
determinada informagdo deveriam ter a capacidade de fornecer dados novos ¢ uma das regras
operacionais essenciais para se chegar a transparéncia de mercado. E claro que, como
reconhecem os bancos de dados de fonte aberta, como a Wikipedia, com essa abertura vem o
risco de as pessoas tentarem atrapalhar o sistema, fornecendo informagdes falsas. O Zillow.com
enfrenta esse problema diariamente e a opinido de Barton ¢ instrutiva: "Depois que se abrem as
portas das informagdes, é dificil fecha-las. Defendo que ndo ha como se escondé-las, e ponto
final. Hoje, todo mundo ¢é reporter, blogueiro, avaliador de tudo. Enfrentar essa forga ¢ como
lutar contra a gravidade."

Os sites de fonte aberta que permitem ao publico acrescentar o que sabem sobre um processo,
produto ou empresa poderia ser benéfico aos consumidores que buscam informagdes mais
completas e exatas, especialmente sobre os impactos que uma empresa nao deseja revelar. Um
amigo advogado me contou sobre uma conversa casual que teve com um conhecido seu, um
executivo de uma grande fabrica. O executivo admi tiu, um pouco arrependido, que sua fabrica
ainda "despeja muita porcaria" no rio da cidade. Bem, ndo tenho ideia se a acusagdo ¢
verdadeira, muito menos o que seria essa "porcaria". Mas multiplique esse executivo anénimo
por um milhdo para ter ideia da quantidade de pessoas no setor com acesso a informagdes
sigilosas - e todas elas poderiam revela-las. Dessa forma, vocé vera o potencial de um exército
de informantes se juntarem ao banco de dados piblicos desses conhecimentos.



Mas sera que um alarme desse tipo supre as necessidades da transparéncia de mercado? Sim,
na medida em que &

s pessoas, de posse des:

s informagdes sigilosas, ttm condigdes de fornecer
informagdes consistentes e concretas que os consumidores e demais pessoas usam para tomar
decisdes melhores sobre comprar ou ndo certos produtos. No entanto, hd também o risco de que
essas informagdes venham a distorcer seletivamente os fatos, servindo a um propdsito maldoso,
ou sejam adulteradas de alguma outra forma.

Para ser confidvel, a transparéncia radical deve ser bem fundamentada, imparcial e
abrangente. Bem fundamentada significa que as partes que avaliam os impactos de um produto
estdo totalmente familiarizadas, por exemplo, com os processos de produgdo vigentes naquele
setor. Um setor especifico deve estabelecer, coletivamente, padrdes para a avaliagio de seus
produtos, em conjunto com qualquer pessoa com especializagdo relevante no problema em
questdo - epidemiologistas, toxicologos, ecologistas industriais, auditores dos impactos ambientais
e coisas afins.

A imparcialidade exige que a pessoa responsavel pela avaliagdo ndo tenha interesse pessoal
na venda do produto. Em algum momento, os sistemas de transparéncia de mercado poderiam
muito bem incluir o posto de ombusman (ou um grupo de ouvidores), uma autoridade
independente para quem as pessoas possam apelar ao encontrar uma classificagdo que parega
injusta ou inexata.

E a abrangéncia exige que as consequéncias do um dado produto sejam ponderadas em varias
dimensoes significativas, examinando-se todos os aspectos, em vez de apenas em um foco
limitado. Embora seja relativamente facil calcular o rastro de carbono de um produto - e essa
medida satisfaga algumas preocupagdes sobre a mudanga climatica -, o escopo do impacto
ambiental de um produto vai muito além do uso de carbono. Isso significa avaliar um produto ao
longo de seu ciclo de vida como um todo, da fabricagdo (e mesmo antes disso, das origens de
seus componentes ¢ da extragdo ou criagdo de seus ingredientes) ao descarte. A avaliagdo de um
produto também deveria abranger todas as trés esferas: ndo basta simplesmente alegar que o uso
de fontes de energia solar torna um produto virtuoso se ele libera gases toxicos ou se seu uso
impde riscos aos operarios da fabrica.

FOFOCA ACELERADA

As revolugdes ndo ocorrem apenas em fungdo do advento de novas tecnologias. Ocorrem
quando essas tecnologias geram comportamentos inteiramente novos. A transparéncia radical s6
tera importancia como forga de mercado se puder ser aplicada em grande escala; muitos
compradores precisam tomar varias pequenas decisdes com base nas informagdes que ela torna



disponiveis. A medida que aplicativos como o GoodGuide forem disponibilizados on-line, o custo
da obtengdo de informagdes além daquelas que o vendedor apresenta sera espetacularmente
reduzido.

A rede social transforma a reag¢do de um unico comprador a um produto em uma forga que

poderia dar inicio a um boicote ou uma calmaria para o fabricante. "Essas redes aceleram a

transmissdo de informagdes de uma maneira que jamais vimos antes", declarou Shirky. "Muitos
dos comentarios que as empresas recebem vém de grupos de usuérios. A ideia é de que outras
pessoas estdo tio zangadas quanto eu - vocé esta agindo em nome de centenas de consumidores.
As conversas paralelas sobre sua marca em grupos de discussdo ¢ que machucam vocé. As
conversas laterais entre compradores reclamando furiosamente entre siatraem outras pessoas
que também se sentem prejudicadas.”

Os jovens estdo conectados de uma maneira que jamais ocorreu em geragdes anteriores e
buscam informagdes confiaveis entre si, a0 mesmo tempo em que zombam de fontes usadas
pelas geragdes anteriores. Se os compradores - especialmente nas geragdes futuras - ficarem
satisfeitos ou irritados com a cascata de revelagdes sobre produtos que a transparéncia oferece,
eles espalhardo a noticia imediatamente.

O'Rourke desconfia de que os adolescentes, por exemplo, podem ver no GoodGuide uma
maneira de ser cool, uma ferramenta para aumentar o prestigio que os faz impressionar os
amigos, por saberem que skate ou videogame ¢ um produto "mais verde" do que os outros, ou
choca-los, ao tomarem ciéncia de que um de seus produtos favoritos ndo tem nada de verde.

Aqui, as possibilidades sdo enormes, como sugere o sucesso extraordinario dos projetos de
dois alunos de um curso de marketing viral na Stanford Business School.5 Grupos de alunos
elaboraram dois aplicativos para o Facebook- o SendHotness, que permite que os usuarios votem
em 10 de seus amigos mais sensuais do Facebook, e o KissMe, que envia um beijo virtual. Em
um més, os aplicativos haviam sido adotados por mais de um milhdo de usuérios, a uma taxa de
cerca de 100 mil por dia; o SendHotness atingiu a marca de mais de dois milhdes de usuarios em
trés meses.

Dara O'Rourke vé essa rede viral como um das maneiras mais eficazes de divulgar
informagdes sobre um produto no GoodGuide (posso imaginar dois aplicativos para a analise de
produtos com nomes como ThisSucks [esse ndo prestale ThisRules [esse ¢ 6timo]). "Os

0 bem bobinhos'

aplicative admitiu O'Rourke, "mas um dia podem conter essas
informagdes. Estamos explorando como um amigo pode chegar a outro amigo, ad infinitum.

Vocé pode ir de zero a milhdes em questdo de semanas."

0es virais, como uma

Shirky continua cético quanto ao poder de permanéncia dessas transmi:



caracteristica do GoodGuide que permite ao comprador compartilhar os pros e contras de um

produto com um circulo de amigos. "As pessoas partem do pressuposto de que os circulos de

amizade aumentam, por isso vamos de 10 a milhares", comenta Shirky . "Mas a maior parte das
informagdes ¢ de alto valor para um pequeno grupo e de pouco valor para um grupo grande; as
opinides de alguém em uma amizade casual ndo irdo longe."

Shirky acredita que a transparéncia radical importara mais se as informagdes de fontes como
0 GoodGuide forem adotadas por grupos comprometidos - um clube de ecocompradores, por
exemplo - que se concentrem em uma categoria de produtos de cada veze trans|
mas noticias a os outros que compartilhem de seus interesses e valores. "Esse tipo de servigo sera
mais eficaz se ndo for apenas de amigo para amigo, mas colocado nas maos de ativistas
comprometidos com o bem maior. Um pequeno grupo pode digerir as informagdes e passa-las
adiante a um publico enorme. Eles podem se concentrar em um produto ou categoria, como
sabdo em po, de cada vez, enquanto outros grupos comprometidos poderiam se reunir,
compartilhar quais s3o as marcas menos toxicas ¢ agir de acordo com essas informagdes."

itam as boas ¢

Um objetivo explicito do GoodGuide ¢ servir como catalisador para comunidades de pessoas
que se importam com os mesmos problemas e que estdo unidas no uso dessas informacgdes para
promover mudangas. "Os consumidores ativistas podem ir ao YouTube e dizer: "Somos o grupo
Mies que protestam contra o uso de ftalatos", diz Dara O'Rourke. "Ou um cliente leal poderia
dizer 4 empresa: adoro o produto de vocés e quero continuar a usa-lo, mas por que ele contém
esse ingrediente carcindgeno?"

Talvez os mais dispostos a empregar essa estratégia seja a grande quantidade de pequenas
organizagdes no mundo inteiro que lutam por justi¢a ecologica e social, grupos que o ativista
ambiental Paul Hawken calcula chegarem a mais de um milhdao.6 Para muitos desses grupos, a
transparéncia radical - esteja ela preocupada com o desmatamento da floresta tropical no Peru
ou com o descarte de toxinas industriais de uma fabrica em Peoria - oferecera munigao para
estimular a indignagao dos consumidores e levar as empresas a mudarem suas praticas.

Na india, fazendeiros com propriedades agricolas proximas a uma envasadora da Coca-Cola
recebiam um subproduto do processo de engarra famento para usar em seus campos. Grupos
ativistas mandaram analisar em laboratorio os niveis de metais pesados da substdncia, postando
os resultados na Internet. Organizaram protestos que atrairam a ateng@o dos meios de
comunicagdo em toda a india, bem como da BBC, e conseguiram uma ordem judicial para o
fechamento da envasadora, com a consequente queda nas vendas da bebida no pais.' A Coca-
Cola reagiu a esses eventos com uma série de medidas positivas, como veremos no Capitulo 13.

Tais exemplos estdo de acordo com a previsdo sobre a evolugdo de mercado feita por Archon
Fong, professor da John F. Kennedy School of Government, de Harvard, pioneiro nos estudos da



transparéncia e de seus impactos. Na opinido do grupo de pesquisa liderado por ele, a primeira
geragao da transparéncia surgiu com a divulgagdo for¢ada por leis que permitiram aos cidaddos
terem acesso a informagdes do governo. A segunda geragdo da transparéncia também era obtida
por regras que obrigavam as empresas a revelarem riscos ou beneficios dificeis de detectar,
como a seguranga dos automoveis utilitarios, os niveis de CO2 ou os nutrientes ou alérgenos
presentes nos alimentos.

A terceira geragdo da transparéncia vaialém da divulgagdo voluntaria e exigida pelo governo,
¢ consiste na transparéncia gerada por consumidores vigilantes ¢ ativos. As historias do HSBC e
da Coca-Cola ilustram o que o conhecimento compartilhado pode fazer para dar inicio a
mudangas benéficas no mercado. Atualmente, as revelagdes do mercado divulgadas em sites de
Internet ¢ blogs levam as empresas a efetuar essas mudangas em resposta as preocupagdes do
consumidor com uma frequéncia surpreendente. Essas mudangas provocadas pelo consumidor
ndo precisam fomentar hostilidade; o ideal, argumenta Fong, seria que a terceira geragdo de
transparéncia fosse mais colaborativa do que antes. As empresas progressistas devem dar,
sistematicamente, boas-vindas a esse feedbackdo consumidor e incorporar essas preocupagdes
em suas politicas, concentrando as atividades de P&D ou a gestdo da cadeia de suprimentos de
acordo com elas, e se posicionando do mesmo lado em que estdo seus clientes.

Sir Terry Leahy, CEO da Tesco, a enorme cadeia de supermercados inglesa, pode ter
estabelecido um padrao de melhores praticas para empresas que buscam aperfeigoar o mundo
das informagdes. Leahy assumiu o desafio de avaliar sistematicamente o rastro de carbono de 70
mil produtos das lojas Tesco e de apresentar essa informagéo no rétulo dos produtos. Na
Inglaterra, os fornecedores de alimentos estdo sob pressdo da Tesco para monitorar e relatar as
emissdes de carbono associadas a um produto alimentar especifico - sob a ameaga de perder um
grande contrato se ndo fornecerem esse dado. Em parte por causa da atitude da Tesco, o governo
britdnico tomou a iniciativa de criar uma medida uniforme para a avaliagdo do rastro de carbono
ndo apenas dos alimentos, mas de uma grande variedade de bens de consumo. Objetivo: um
padrio Ginico que possa ser adotado no mundo inteiro.8

Fong prevé, para a proxima fase da transferéncia, que os consumidores controlardo as
decisdes sobre os tipos de informagao divulgados e a maneira como essa informagdo ¢ exibida.
Ele vé 0 GoodGuide como precursor inicial dessa nova fase de transparéncia do mercado, que
ird acelerar as respostas positivas das empresas.

Algumas empresas ja estio exercendo essa pressdo sobre outras. Ao adquirir uma bandeja do
iogurte Stony field, um amigo meu encontrou a seguinte mensagem na embalagem: "Combata a
mudanga climatica em nivel celular...Use o celular para verificar as praticas das empresas antes
de comprar. Envie uma mensagem de texto dizendo apenas 'cc' e o nome da empresa para
30644 e vocé vera uma resposta imediata." A embalagem continha também o endereg¢o e um



site: www.climatecounts.org. O site explica: "A Climate Counts ¢ um esforgo colaborativo para
reunir consumidores e empresas na luta contra a mudanga climatica global. Somos uma
organizagdo sem fins lucrativos fundada pela Stony field Farm, Inc. e langada em colaboragdo
com a Clean Air-Cool Planet."

No site, havia classificagdes de aproximadamente 60 empresas importantes, abrangendo de
setores de eletrodomésticos e servigos de alimentagdo até artigos para casa e eletroeletronicos.
Como as classificagdes do GoodGuide, as empresas sdo ordenadas em um sistema de
classificagdo vermelho, amarelo ¢ verde, baseado em avaliagdes mais detalhadas dos esforgos
das empresas para rever e reduzr suas emissdes de carbono. Na pagina que apresenta a
classifica¢do de cada empresa, ha um link para o consumidor enviar suas opinides.

O que me mais me intriga no rétulo do iogurte ¢ que a transparéncia ecoldgica aqui nao ¢
apenas o resultado de uma campanha realizada por uma organizagao ativista, mas sim
promovida no produto como um recurso de valor agregado. Uma empresa usa a avaliagdo do
desempenho ecologico de outras empresas como vantagem competitiva.

Outra versdo dessa transparéncia deve ser um site que alia a missdo consumista a postagens
bem fundamentadas de pessoas que conhecem o funcionamento da industria - engenheiros
quimicos ¢ industriais, ecologistas industriais, analistas de sistema, toxicologistas. Eles poderiam
detalhar os aperfeicoamentos na extremidade da cadeia de suprimentos e explicar as vantagens
que esses aperfeigoamentos proporcionam aos produtos que desenvolvem. Um site desse tipo
atrairia ndo apenas os consumidores, mas também os formadores de opinido do mundo do varejo
e do mundo industrial que desejam aperfeigoar seus produtos. Exploraremos o prototipo desse
site, o Earthster, no Capitulo 14.

Para os consumidores, as futuras fontes digitais da ecotransparéncia significardo, nas palavras
de Shirky, "que vocé pode tomar decisdes mais virtuosas que ndo lhe sejam inconvenientes. Se
vocé me disser que as lojas da Food Lion estdo mais atentas ao meio ambiente do que as da
Kroger, vou passar a comprar na Food Lion - e isso pressionara a Kroger a adotar medidas que
lhe permitam competir no mesmo nivel".







JUSTO E HONESTO

Essas toalhas foram feitas em condi¢des de trabalho justas,
em um ambiente de trabalho seguro e sauddvel, livre de discriminagdo,
em que a geréncia comprometeu-se a respeitar os
direitos e a dignidade dos trabalhadores.

A mensagem, impressa na parte inferior de um logotipo que dizia "Justo e honesto" [Fair and
Squarel, estava em toalhas vendidas na elegante ABC Home Furnishings, em Manhattan. O poder
de venda da mensagem foi impressionante.' Comparado com as toalhas dispostas ao lado, que
ndo traziam essa informagdo, o lote das toalhas com a etiqueta "Justo e honesto" vendeu sem
parar durante cinco meses. Quando as etiquetas foram colocadas em toalhas de qualidade
comparéavel, a vantagem comercial - um aumento de 11% em vendas - as acompanhou.

E o mais surpreendente foi que, quando o prego das toalhas foi majorado, suas vendas
aumentaram ainda com mais rapidez. Um aumento de 10% no prego proporcionou as toalhas um
aumento de mais de 20% nas vendas - ¢ um aumento de 20% no prego de venda causou um salto
de 62% nas vendas!

Os dois cientistas politicos da Harvard University que realizaram o experimento, Michael
Hiscox e Nicholas Smy th, conjecturam que a etiqueta com o prego mais alto nas toalhas conferiu
maior credibilidade a alegag¢@o de uso de méao de obra e condi¢des de trabalho justas. Os
resultados, sugerem os autores do experimento, mostram um grande mercado para mercadorias
éticas que ainda nao foi aproveitado.

Evidentemente, a ABC Home Furnishing ¢ uma loja sofisticada; seus compradores estdo
dentro da categoria de marketing conhecida em alguns circulos como "Afluentes sensiveis ao
preco", pessoas que equiparam um rétulo virtuoso a qualidade e estio dispostas a pagar até o
dobro do prego de um produto se ele abrandar suas preocupagdes. Mas a maioria dos
compradores, argumentariam os céticos, ndo se importa mais com o prego do que com a
qualidade?

Os dados provenientes de fontes menos sofisticadas sio mistos. Em um experimento realizado
por pesquisadores da Oregon State University nas lojas Home Depot, as mercadorias com
etiquetas ecologicas venderam mais do que as que ndo levavam essas etiquetas, na proporgao de
dois para um quando os pregos eram iguais ¢ de pouco menos de dois para um quando os
produtos ecoldgicos eram 2% mais caros.2 Mas, em uma loja de departamentos em um bairro
operario de Detroit, os resultados foram diferentes. Uma pilha de meias foi rotulada como tendo



sido feitas sob "boas condigdes de trabalho", enquanto, em outra pilha de meias idénticas, ndo
havia qualquer etiqueta semelhante. Os pregos das duas pilhas de meias variavam. Cerca de um
tergo dos clientes pagou mais 40% pelas meias consideradas éticas. Mas, quando o prego das
meias era igual, a etiqueta virtuosa nao teve efeito algum; mais uma vez, os pesquisadores
conjeturam que o prego mais alto aumenta a credibilidade do alegado atributo.'

Esse valor percebido dos antncios de ecovirtude ¢ sustentado por recentes estudos do cérebro
humano. Com base em pesquisas realizadas sobre o processo decisorio do consumidor, Hilke
Plassman, neuroeco nomista da Caltech, concluiu: "Nossos conceitos a respeito do prego cria
uma expectativa, que entdo influencia nossas experiéncias e decisdes de compra." Quando
tomamos uma decisdo a respeito de uma marca, a atividade cerebral reflete essa
tendenciosidade, equiparando preco a qualidade. Um prego mais baixo reduz nossas expectativas
em relagdo a um produto, enquanto um prego mais alto as eleva.

Quando Plassman deu aos voluntarios do experimento o que eles acreditavam ser um vinho
barato, eles gostaram menos do que de um vinho com prego supostamente mais alto, embora os
produtos servidos em ambas as tagas fossem idénticos. "O pre¢o melhora o paladar do vinho",
observa Plassmann, "mas essa ¢ uma tendenciosidade cognitiva que surge dos calculos realizados
no cérebro, que me diz para ter a expectativa de que esse vinho seja melhor e depois molda
minha experiéncia para que, de fato, seu sabor seja melhor".4

Sera que o mesmo tipo de operagdo cognitiva poderia se aplicar a um julgamento ecoldgico?
Plassman acredita que sim: "Poderia ser um conceito moral como 'Este produto ¢ prejudicial ao
meio ambiente' que orienta o cérebro."

Como todo gestor de marca sabe, a reputagdo de um produto pode promové-lo ou derruba-lo.
E uma reputagdo pode ser extremamente fragil; como mostram os estudos neuroeconémicos
sobre preferéncia, uma simples observacao de negatividade ou positividade pode definir nossa
decisdo de compra. Nossas tendenciosidades e expectativas orientam a atividade cerebral, o que,
por sua vez, molda o que fazemos. Essa sequéncia da etiqueta ao estado mental e, em seguida, a
escolha tem implicagdes profundas para as preferéncias de marca. Desse ponto de vista, travam-
se ferozes batalhas de marketing entre marcas rivais dentro dos circuitos nervosos dos
compradores, em que a hora da verdade ocorre no segundo em que o cliente contempla uma
caixa de sabdo em po.

"A maior parte das pessoas nao compra a marca mais barata", observa O'Rourke. "Elas
pagam mais pelo que percebem como bom." Ele prevé que preocupagdes com meio ambiente,
saude e bem-estar social fardo parte da matriz da escolha da marca, ao lado do prego e da
qualidade.



Entretanto, uma pesquisa com 25 mil clientes de diversos niveis econémicos realizada pela
Marks and Spencer, a gigante do varejo inglesa, revelou que cerca de um quarto dos
compradores simplesmente néo esta interessado no fato de um produto ter ou ndo um pedigree
virtuoso.' Por outro lado, 10% farao de tudo para adquirir um produto mais ético. Esses dados, se
tomados isoladamente, indicam que aqueles que sdo indiferentes superam aqueles que se
importam em uma propor¢ao de dois ou trés para um.

Mas o grupo mais revelador nessa pesquisa foi o da maioria de compradores que se situam
em algum ponto entre os dois extremos. A pesquisa revelou que quase dois tergos de
compradores se importam com opgdes éticas, mas querem que a decisdo seja facil ou estdo
vagamente preocupados com a ética, mas sentem que suas preferéncias de compra nio
importardo. A transparéncia radical visa esses dois tergos, facilitando as escolhas éticas,
oferecendo ao comprador dados relevantes em um resumo claro enquanto ele segura o produto
nas maos.

Os dois tergos que se preocupam, mas desejam informagdes com pouco esforgo, sdo os
eleitores indecisos, os compradores cruciais que podem ser encorajados a comprar seus valores,
mas, quando ndo o fazem, rompem o elo de oferta e procura entre as escolhas dos compradores
¢ os produtos disponiveis. Se ndo houver vantagem de mercado real para as empresas aderirem
aos produtos ecoldgicos, havera menos razio para elas mudarem sua maneira de fabricar e
transportar seus produtos. A implementagao da transparéncia no mercado como um todo
dependera da propor¢do de compradores no terreno intermediario que utilizam sua inteligéncia
ecologica.

Os resultados da pesquisa da Marks and Spencer sustentam as declara¢des dos céticos, que
argumentam que, apesar das afirmagdes das pessoas de que a ética importa na hora de elas
escolherem o que compram, a maior parte dos compradores ¢ indiferente a qualquer
caracteristica, além do prego, e a transparéncia faria pouca ou nenhuma diferenga. Vejamos a
lacuna entre o comportamento de muitas pessoas que adotam os valores verdes ¢ aquilo que
realmente compram. Pesquisas realizadas com compradores nos Estados Unidos revelaram que
cerca de sete em cada 10 pessoas veem a simesmas como "ambientalistas", com cerca de um
ter¢o declarando que deixaram de comprar um produto porque a empresa polui. De maneira
analoga, cerca de trés quartos dizem que ndo comprariam um produto que tenha sido produzido
sob condigdes de trabalho ruins; em uma pesquisa, 86% declararam que pagariam US$1 a mais
para ter certeza de que uma pega de vestuario de US$20 ndo vem de uma fabrica que oferece
péssimas condigdes de trabalho a seus .6

No entanto, esse argumento parte do pressuposto de que a virtude sempre custa mais. As
realidades do mercado tornam o quadro mais tenebroso. Considere os 10 xampus mais "toxicos"
e os 10 menos toxicos (na classificagido do Skin Deep, site que avalia a seguranga relativa de



produtos de cuidados pessoais). Embora o pior de todos, um xampu para criangas, também seja o
mais barato, 0 xampu mais caro dos 20 também esta na lista dos "piores". Em outras palavras,
custo e virtude nem sempre podem ser equiparados.7 Por exemplo: com o aumento dos custos do
petroleo, as empresas vém buscando alternativas para reduzr sua presenga na cadeia de
suprimentos, esforgando-se para usar para fontes de energia limpa. Essas fontes podem se tornar
mais baratas do que o petroleo, rompendo, mais uma vez, o elo entre custo alto e melhor
qualidade ecologica. A Dow Chemical se comprometeu a encontrar alternativas ndo baseadas no
petroleo para seu vasto repertorio de substancias quimicas industriais, um movimento que
provavelmente reduzira o nimero de toxinas artificiais na natureza. A medida que as equagdes
do custo mudam, a virtude pode se tornar mais barata - ou pelo menos cada vez mais competitiva
em termos de custo.

No entanto, o custo continua sendo essencial. Apesar da disposi¢do de alguns em pagar um
prego mais elevado pela ecovirtude, quando se fala no preco que a maior parte das pessoas esta
disposta a pagar, apenas uma pequena fragdo de compradores parece ser orientada por impactos
éticos, ambientais ou saudaveis dos produtos. Uma analise das campanhas para o "consumidor
verde" ao longo de 20 anos revelou que apenas cerca de 10% dos consumidores se desviavam de
seu caminho para comprar ecoprodutos confiaveis - provavelmente 0 mesmo grupo apaixonado
identificado na pesquisa da Marks and Spencer.8 Parece que as campanhas verdes ndo
aumentam a quantidade de consumidores verdes muito além desse circulo de verdadeiros
adeptos da filosofia verde. Os ativistas da drea de saide ambiental e publica foram
desencorajados pelo fracasso reiterado de suas campanhas para motivar os compradores a
consumirem mais produtos seguros para o meio ambiente ¢ a sociedade. Esquemas que vdo de
campanhas educacionais nas escolas a utilizagdo de rotulos ecologicos tiveram pouco ou nenhum
impacto discernivel no modo de comprar das pessoas.'

Desse modo, o que funciona? O experimento realizado na Hannaford Brothers Company, a
cadeia de supermercados do Maine que mencionei anteriormente, gerou ligdes que nos
ajudariam a aumentar nossa inteligéncia ecologica. Certo dia, os compradores encontraram
pequenas estrelas penduradas ao lado das etiquetas de prego dos alimentos, classificando o valor
nutricional de cada produto. As opgdes nutricionais desejaveis receberam uma, duas ou trés
estrelas, que equivaliam a bom, muito bom e 6timo. A Hannaford trabalhou com um grupo de
nutricionistas de instituigdes como a Harvard University e a Tufts University para calcular o
valor nutricional. Os alimentos recebiam pontos por vitaminas, grios integrais, fibras e coisas
afins; perdiam pontos por ingredientes como gorduras ruins, agticar e sal.10

A Hannaford avaliou 25.500 produtos com a féormula resultante, aplicando-a as listas de
ingredientes dos alimentos e as suas informagdes nutricionais. Na verade, uma série de produtos
que a industria alimenticia anunciava como "escolhas saudaveis" ndo recebeu estrela alguma, a
pior classificagdo - principalmente por conterem grande quantidade de agtcar e sal. Apenas 28%



dos produtos nas prateleiras da loja receberam estrelas; o restante sequer recebeu classificagdo.

Os clientes prestaram atengdo. Uma pesquisa realizada entre os compradores da Hannaford
revelou que quatro em cada 10 usaram, muitas vezes, as classificagdes das estrelas para orientar
suas decisdes de compras. A Hannaford calcula que essas mudangas se basearam em cerca de
um bilhdo de decisdes de compras individuais."

No primeiro ano em que o sistema de trés estrelas foi colocado em pratica, as lojas
testemunharam aumentos expressivos nas vendas dos alimentos mais nutritivos, os que
receberam trés estrelas, e prejuizos naqueles que receberam duas, uma ou nenhuma. As vendas
dos cortes mais magros de carne (trés estrelas) aumentaram 7%, enquanto as vendas da carne
moida sem estrelas cairam 5%. As vendas do leite integral (sem estrelas) cairam 4%, enquanto
as de leite desnatado (trés estrelas) aumentaram 1%. Ao todo, as vendas dos alimentos
industrializados que receberam estrelas tiveram um salto de duas vezes e meia em relagdo aos
produtos aos quais ndo foram atribuidas estrelas.

A ideia dos rétulos nutricionais veio de grupos de foco entre os compradores da Hannaford
que examinaram modos de tornar o tempo que passam no supermercado uma experiéncia
melhor. Muitos compradores reclamavam de frustragdo e confusdo ao tentarem descobrir quais
alimentos eram mais nutritivos. O sistema de classificagdo por estrelas, de acordo com a
Hannaford, oferece aos "clientes uma ferramenta util que pode ajudar a melhorar o tempo que
passam dentro da loja".

Como explicou um executivo da Hannaford, o principal motivo para o sistema de
classificagdo era aumentar os sentimentos positivos dos compradores sobre o tempo que
passavam nas lojas. O sistema de trés estrelas se alinha com a estratégia de marketing baseada
na experiéncia da cadeia de supermercados e transforma o ato de comprar em educagio - com
o beneficio adicional de ajudar os clientes a encontrarem o que ¢ melhor para eles e aumentar o
tempo que passam na loja.

O Delhaize Group, empresa belga dona da Hannaford, pretende levar suas classificagdes para
outras cadeias de supermercado em seu portfolio, na Florida e em outras partes dos Estados
Unidos. O Delhaize pode ainda licenciar o sistema de classifica¢@o para outras regioes dos
Estados Unidos onde nao atua.

Os comerciantes do ramo de alimentagdo estdo percebendo isso. Embora as mudangas na
participa¢do de mercado tenham ocorrido apenas em uma tnica cadeia de lojas, os
representantes de vendas de varias marcas que perderam fatia de mercado procuraram os
executivos da empresa para verificar se, ao tornarem os ingredientes de seus produtos mais
nutritivos, poderiam conquistar uma ou duas estrelas para eles. Isso sugere, mais uma vez, meios



para seus dados nos pontos de venda gerarem um mudanga de valor.

O potencial deve aumentar ao longo das proximas décadas. Stu Stein, na época um estudante
em Wharton que assistiu a uma palestra que eu dera sobre transparéncia econémica postada na
Internet, feza seguinte pergunta em seu site, intitulado "Capitalismo compassivo": Se vocé tivesse
mais conhecimentos sobre as coisas que compramo:

o faria alguma diferenga? Se soubesse
que a agua residual do tingimento de uma camiseta poderia contribuir para o risco de leucemia
em criangas da vizinhanga, vocé se importaria? Acho que sim. Minha geragao gosta de fazer o
bem, comprando de maneira diferenciada. Quando temos a opgao de ser virtuosos, nds a
escolhemos."12

Entretanto, muitas vezes, observou, faltam informagdes que lhes permitam fazer uma escolha
mais pos

a. Ele propds trés atitudes que ajudariam: 1) saber por que as pessoas devem se
importar; 2) ter acesso a uma pista facil sobre quais sio as melhores escolhas; ¢ 3) ter condigdes
de tomar "uma decisdo certa que seja tdo acessivel quanto uma errada". O GoodGuide indica as
duas tltimas, mas ndo a primeira. A necessidade de saber por que se importar, na realidade,
apela para a inteligéncia ecologica. Os sinais iniciais sugerem que as futuras geragdes de
compradores realmente se importardo mais com o impacto dos produtos que adquirem do que as
geragdes atuais.

Quando perguntei a Thomas Ehrlich, estudioso sénior da Carnegie Foundation for the
Advancement of Teaching, se os alunos universitarios de hoje se importam com essas questdes,
ele me respondeu: "Ha nos campi do pais uma explosdo de atividades civicas de estudantes,
sobretudo de projetos ambientais e de outras formas de servigo comunitario."

Os filhos da geragao do baby boom, como eu, cresceram durante a Guerra Fria. Em minha
época de escola, isso significava fazer "treinamento contra bombas" de tempos em tempos,
lembrando-nos de que poderiamos explodir em pedagos caso houvesse em uma guerra nuclear.
As criangas de hoje enfrentam o que vira a ser, no longo prazo, uma ameaga ainda mais
horrivel: o fantasma de eventos dramaticos provocados pelo aquecimento global e outros
desastres ecologicos que ja podemos ter iniciado.

Os compradores mais velhos podem estar acomodados demais em seus habitos de indiferenga
coletiva ou apenas indiferentes demais ao fazerem suas compras para usar as tecnologias como o
c6digo de barra inteligente. Mas parece que as geragdes mais jovens de hoje estio muito mais
motivadas a adota-las, pois cresceram em uma atmosfera alarmista a respeito do futuro do
planeta que as estimula a agir. Se as previsdes a respeito do aquecimento global estiverem certas,
o Katrina e eventos similares anunciam inimeros desastres ecologicos que estdo por vir nas
proximas décadas. Esse tipo de defini¢do do trauma de uma geragéo provavelmente se
fortalecera com o passar do tempo, a medida que os acontecimentos ecologicos vao produzindo



frutos mais tristes.

Embora as gerag¢des de consumidores mais velhos possam ter habitos ja definidos, os mais
jovens estdo altamente conscientes da necessidade de mudanga. Em uma pesquisa realizada em
2007 com adolescentes norte-americanos, metade disse que a degradagdo do meio ambiente os
amedronta. E o que ¢ mais revelador: quase dois tergos sentiam que sua geragao sera mais
responsavel em relagdo ao meio ambiente do que as anteriores, e 78% acreditam que terdo
tempo de efetuar mudangas capazes de reparar os danos feitos a0 meio ambiente.13

Ess
com maior transparéncia ecologica em suas decisdes de compras do que os consumidores mais
velhos, e de fazé-lo com maior urgéncia @ medida que os anos passam. Para inicio de conversa,
80% afirmam que as corporagdes deveriam ser obrigadas a ter um codigo de ética obrigatorio
sobre seu impacto sobre o meio ambiente. Trés quartos dizem que comprariam produtos ou
servigos que ajudassem o meio ambiente (se realmente o fardo, ndo sabemos). Mais diretamente
a0 ponto, 83% responderam que, se fosse facil, adotariam medidas para ajudar o meio ambiente
- desde que alguém lhes mostrasse como fazé-lo. E isso, em esséncia, descreve a fungdo da
transparéncia radical: ser mais facil ajudar.

diferenga de motivagdo aumenta a probabilidade de as geragdes mais jovens agirem




0 CICLO VIRTUOSO

Quando eu era pequeno, um de meus doces favoritos era donut, um pao doce gorduroso, feito
com massa de farinha e frito em imersdo, com grande quantidade de dleo. A padaria ficava a
apenas dois quarteirdes de minha casa, percurso que eu fazia rapidamente de bicicleta; sempre
que conseguia juntar dinheiro suficiente, eu fazia a peregrinagdo.

Eu nem podia imaginar os perigos ocultos presentes naquela deliciosa guloseima frita, coberta
por uma camada de agticar e cheia de 6leos gordurosos. Como nos dizem os psicélogos
sensoriais, os mecanismos do corpo que controlam o paladar e o olfato foram adaptados para
adorar agticar e gordura, que, bem, engordam. Essa estratégia neural para sobreviver a escassez
¢ a fome presumidamente funcionou bem na PréHistoria; hoje, porém, ¢ a formula certa para
engordar.

O maior perigo oculto nesses deliciosos donuts franceses, porém, era uma coisa que até
recentemente ndo existia na historia da culinaria: as gorduras trans ou o 6leo vegetal hidrogenado.
A adigdo de atomos de hidrogénio nos 6leos de cozinha criou as gorduras saturadas, lixo
patenteado em 1903 que conserva a umidade dos alimentos por mais tempo. O milagre das
gorduras trans conferiu as massas ¢ aos bolos um tempo de prateleira maior, permitiu que tortas
(e donuts) continuem sendo saborosos e, a0 mesmo tempo, que se mantenham crocantes. As
gorduras trans foram comercializadas primeiro com o nome Crisco; ainda me lembro da enorme
lata de Crisco em nossa cozinha - e nas cozinhas de meus amigos - quando eu era crianga.

Hoje, a Crisco praticamente desapareceu das cozinhas americanas.

E provével que os problemas da gordura trans tenham vindo a piiblico pela primeira vezem
um relatorio de 1993, publicado no periddico inglés The Lancet.' Cientistas analisaram dados do
Nurses' Health Study, que, desde 1980, acompanhou o destino médico de mais de 80 mil
enfermeiras. O estudo revelou que as mulheres que tinham uma alimentago rica em gordura
trans apresentavam maior probabilidade de sofrer ataques cardiacos. Em 1997, os cientistas
dispunham de dados ainda mais robustos: até entdo, 939 enfermeiras haviam morrido de doenga
cardiaca.2 Os pesquisadores calcularam que a substitui¢do das gorduras trans por gorduras niao
hidrogenadas reduziria em 53% as chances de uma pessoa sofrer de problemas cardiacos.

Afestava um caso de ocultagdo ndo intencional de informagdes: os pesquisadores sabiam
disso, mas nds, meros mortais, nem imaginavamos. O dr. Walter Willets, da Harvard School of
Public Health e cientista-lider do estudo das enfermeiras, observou que, entre todas as variedades
de gorduras, daquelas presentes no azeite de oliva a gordura presente na manteiga, a gordura
trans era a maior responsavel, acrescentando - nos idos de 1997 - que esse fato "ainda era



desconhecido entre a maioria dos consumidores". Na verdade, na época da publicagdo da
reportagem da Associated Pre

chamada

sobre o estudo, eles usaram a expr

40 "alguma col
gordura trans", sinalizando que os leitores provavelmente estavam ouvindo falar da existéncia da
substincia pela primeira vezao ler o artigo.

Embora em 1997 o conhecimento sobre a gordura trans em si, sem falar em seus efeitos
prejudiciais, estivesse comegando a surgir, essa cons ciéncia cresceu rapidamente, a medida que
uma cascata de descobertas divulgava os perigos de seu consumo.

Em 2000, o FDA divulgou um estudo estimando que a eliminagdo da gordura trans da
margarina e de outros alimentos poderia evitar sete mil mortes a cada ano nos Estados Unidos. O
relatorio sugeria que a explicitagdo do conteudo de gordura trans nos rétulos poderia ter um
impacto significativo, proporcionando aos consumidores um meio de fazer escolhas mais
saudaveis.

Foi entdo que surgiu o mau pressagio a respeito das gorduras trans. Em 2001, o prestigioso
Institute of Medicine, um brago da National Academy of Sciences, publicou um relatorio
confirmando a associa¢do entre gordura trans e doengas cardiacas, o aumento dos niveis de
colesterol LDL, que obstrui as artérias, e a redugio dos niveis de HDL, o "bom" colesterol, que as
limpa. Conclusdo: ndo existe um nivel "seguro" de gordura trans em um alimento.

O FDA ja havia comegado a ponderar se deveria exigir que os alimentos estipulassem em
seus rotulos a quantidade de gordura trans.3 Naquela época, as informagdes nutricionais incluiam
a quantidade total de gordura de um alimento, mas ndo faziam distingao entre as gorduras
poliinsaturadas, que sdo saudaveis, e as gorduras trans.

Os fabricantes de alimentos se opuseram a revelar a quantidade de gorduras trans nos rotulos,
alegando que simplesmente ndo havia um bom substituto para os 6leos hidrogenados, ¢ que
grande parte dos alimentos perderia o sabor, a textura e o tempo de prateleira que os
consumidores queriam. Enquanto isso, a industria alimenticia intensificou as pesquisas para
encontrar alternativas que conservassem o sabor e que pudessem ser usadas para reformular
seus produtos. Na época em que o FDA comegou a exigir que os alimentos mostrassem a
quantidade de gordura trans que continham, a maior parte da industria alimenticia ja descobrira
alternativas para eliminar os 6leos hidrogenados e passara a incluir orgulhosamente nos rétulos de
seus alimentos, antes prejudiciais, a expressdo "sem gordura trans".

Em 2007, a cadeia de fast-food Dunkin' Donuts juntou-se a diversas outras empresas,
anunciando que eliminaria as gorduras trans de suas receitas, at¢ mesmo de seus donuts
epoOnimos (que, durante anos, literalmente pingavam 6leo hidrogenado).4 A essa altura, muitas
cidades, como Nova Yorke FiladéIfia, haviam proibido as gorduras trans dos alimentos nos



restaurantes, e havia muitas outras leis a caminho. Assim como outras grandes empresas de
alimentos (inclusive aquelas que inicialmente alegaram ndo haver substituto para a gordura
trans), a Dunkin' Donuts substituiu a gordura trans por 6leos mais saudaveis.

Durante mais de um século, os 6leos hidrogenados eram vistos como ingredientes magicos

que conferiam a centenas de alimentos frescor, maciez e os mantinham crocantes por mais
tempo. Em apenas uma década, porém, a compreensio de seus efeitos negativos em nossa
consciéncia coletiva transformou os 6leos hidrogenados em objeto de aversdo, proibido por lei

em alguns lugares.

No comego, quando o FDA comegou a exigir que a gordura trans constasse dos rotulos dos
produtos, muitas empresas se opuseram. Na época, um artigo de jornal mencionou
imediatamente que os consumidores que se preocupavam com a satde ndo deveriam chegar
perto de produtos ricos em gordura trans - "se soubessem" quais eram esses produtos. Agora
sabemos e, como resultado, ¢ dificil encontrar um produto rico em gordura trans. Nos Estados
Unidos, a gordura trans foi praticamente eliminada dos alimentos?

O mais revelador a respeito dessa saga ¢ o mecanismo que eliminou as gorduras trans. O
governo federal nunca proibiu a utilizagdo desses 6leos hidrogenados. Ninguém disse as industrias
alimenticias que elas tinham de deixar de usar gordura trans. A tnica mudanga foi a
disponibilizagdo das informagdes aos consumidores. A gordura trans ¢ um exemplo perfeito da
for¢a de mercado resultante da divulgagao total nas etiquetas dos alimentos que compramos.

A medida que o publico for recebendo informagdes mais detalhadas sobre os varios riscos dos
produtos que consome, tais casos de ingredientes eliminados e processos industriais abandonados
sem duvida proliferardo.

Basta um pouco de transparéncia radical. A divulga¢do completa tem poder de mercado,
como ilustram alguns casos anteriores.

Uma audiéncia no Senado, realizada no dia 10 de setembro de 2000, chocou os donos de
utilitarios - na época, o maior sucesso da industria automobilistica - ao informar que esses
veiculos pesados poderiam capotar com facilidade por causa de algo simples como um pneu
furado. Ao todo, 271 pessoas morreram em varios acidentes desse tipo. As pessoas se sentiam
incentivadas a comprar veiculos utilitirios porque acreditavam que eram mais seguros do que os
automoveis menores (e realmente eram nos casos de acidentes entre um utilitario e um
automoével menor, quando o primeiro ndo capotava). O Congresso, tentando descobrir o melhor
meétodo para acalmar o medo dos motoristas, recorreu a transparéncia: uma lei que exigia que as
montadoras divulgassem aos compradores a probabilidade de que um utilitario pudesse capotar.6

O sistema de transparéncia era uma classificagdo simples de cinco estrelas, baseada em testes



feitos pelo governo, que permitia ao possivel comprador saber instantaneamente se um
determinado automével tinha maior ou menor probabilidade de capotar. Cinco estrelas
significavam que o carro tinha probabilidade de 10%, ou menos, de capotar em um acidente; um
carro com uma estrela tinha probabilidade de 40%, ou mais, de capotar. E, para garantir a
utilidade das classificagdes, a lei exigia que os adesivos fossem colocados na janela do
automoével, dentro do showroom da concessionaria.

Inicialmente, os utilitarios tiveram varias classifica¢des baixas, a maioria muito ruim; 30
modelos receberam uma ou duas estrelas, indicando uma probabilidade de 30% ou mais de
capotar. Apenas um utilitirio ganhou quatro estrelas, com uma chance de capotar de menos de
20%.

Apenas quatro anos depois, porém, o padrdo se invertera: 24 modelos receberam quatro
estrelas, e apenas um recebeu duas estrelas.

A pressao do consumidor havia convencido as montadoras a eliminar o lobby contra um
padrio de seguranga para capotagem (como faziam ha décadas) e acelerar suas atividades de
P&D em tecnologia para controle de estabilidade, como sensores para frenagem corretiva.

A historia de capotagem dos utilitarios ¢ um dos 15 estudos de caso realizados por
pesquisadores da Harvard University investigando quando a transparéncia produz mudangas
benéficas no mercado. O foco nesses estudos abrangeu desde a ordem de 2001, que exigia que os
fundos divulgassem seus lucros apds descontados os impostos, até a regra de 2004, que exige que
as empresas automobilisticas coletem e divulguem as reclamagdes dos consumidores sobre
possiveis defeitos. Em ambas as situagdes, ocorreu uma mudanga importante e benéfica
simplesmente porque os consumidores obtiveram novas informagdes sobre riscos em potencial
de praticas padrdo ou produtos comuns.

A audi¢do no Senado sobre o problema de capotagem dos veiculos utilitarios foi um marco na
transparéncia de mercado. O raciocinio explicito do Congresso para as leis subsequentes de
classificagdo de pneus foi o seguinte: as informagdes sobre o risco de capotagem levaram os
compradores a escolherem carros mais seguros, o que, por sua vez, levou as industrias
automobilisticas a aperfeigoarem a seguranga dos carros que produziam. E assim foi.

De maneira analoga, as demandas de informagdes por parte do consumidor levaram a
industria a reagir em 1978, quando vérios padrdes de eficiéncia energética para geladeiras,
definidos por estado, criaram um pesadelo para os fabricantes de eletrodomésticos. O desejo
resultante, entre os fabricantes norte-americanos, de se criar um padrdo nacional e uniforme de
eficiéncia energética levou o Congresso a exigir que o Departamento de Energia estabelecesse
padrdes obrigatorios de energia - ndo apenas para geladeiras, mas também para quase uma



dezena de outros eletrodomésticos.?

Obviamente, no comego, alguns advogados das industrias protestaram, afirmando que as
exigéncias eram tecnicamente inviaveis. Porém, como sempre acontece, apesar dos protestos, os
fabricantes conseguiram desenvolver refrigeradores altamente eficientes - na verdade, de 10% a
15% acima do padrao exigido. A criatividade produziu refrigeradores com maior capacidade nas
cozinhas modernas, em comparagdo com as décadas anteriores, e que consomem uma fragdo
da energia consumida pelos modelos anteriores. O uso de energia dos refrigeradores caiu
vertiginosamente nos Estados Unidos, e continua a cair com o passar do tempo.

Em nenhum desses casos o governo exigiu que a industria cumprisse determinado padrdo ou
decretasse alguma mudanga. Ao contrario, simplesmente exigiu que os informados permitissem
que os desinformados ficassem a par de elementos essencia

. Se a informagdo move mercados,
o advento da simetria da informagao os agita.

O EFEITO MULTIPLICADOR

Em uma paisagem andénima de parques industriais em Nova Jersey, vemos um vasto complexo
de fabricas dedicado a produzir itens para banho e corpo. O prédio principal da fabrica, com
56m2, abriga 40 linhas de produgdo. De hora em hora, cada linha produz duas mil unidades,
aproximadamente 200 ou 300 vidros de xampu, prontos para expedigao.

Uma boa parte dos xampus vendidos em lojas ¢ saldes de beleza norte-americanos nasceu nos
imensos tonéis da fabrica - cada tonel tem o tamanho de um container de carga,
aproximadamente 5,5m de altura por 3m de largura. Um unico tonel contém 321, que fornece
uma quantidade de vidros de xampu suficiente para encher as prateleiras de cada loja de uma
cadeia de varejo nacional.,’

Despejar os ingredientes no tonel leva quase um dia inteiro - ¢ mais um dia para misturd-los.
Em seguida, o xampu ¢ colocado em tambores e testado em relagdo a existéncia de impurezas.
Os tambores sdo levados para uma das linhas de produgio, onde essa marca de xampu é
distribuida nas embalagens. Capacidade da fabrica: aproximadamente 80 mil unidades por hora.

Considere a escala da produgdo versus o que compramos: os fabricantes pensam em lotes de
milhares de litros, enquanto uma tnica embalagem de xampu contém apenas alguns mililitros.
Cada vidro de xampu, porém, representa todos os outros em seu lote, aproximadamente 136 mil
vidros de 200m 1. Independentemente de como o vidro de xampu foi feito, da mistura de
ingredientes utilizada, de sua contribui¢do para a ca deia de desvalorizagdo (maneiras como os
varios pontos em seu ciclo de vida causam impactos ecologicos negativos), na logica de



mercado, todos esses impactos estdo sendo recompensados sempre que alguém compra um
vidro de xampu.

Nesse sentido, um unico consumidor que passa a usar o xampu de uma marca diferente pode
acarretar um efeito enorme. Em primeiro lugar, cada consumidor tem uma fungdo a
desempenhar nas decisoes de negocios, no sentido de conservar a maneira atual de fazer as
coisas ou encontrar alternativas. Assim como poucos votos contam em uma eleigdo, uma
mudanga nessas op¢des de compra em uma ou outra dire¢do decide o destino das marcas que
competem pela preferéncia daquela pessoa.

Porém, aqui, a parte que falta na equagéo ¢ descobrir uma maneira de permitir que uma
empresa saiba exatamente por que decidimos comprar sua marca ou abandoné-la. Esse loop de
feedback de informagdes entre as preferéncias dos consumidores e a resposta da empresa em
relagdo a maneira como ela fazas coisas cria um "ciclo virtuoso". Quando as informagdes sobre
um produto alteram as preferéncias dos consumidores, a mudanga no mercado resultante levara
as empresas a oferecerem as melhorias que os consumidores desejam. A simples oferta de
informagdes aos compradores, alterando seu comportamento, leva os vendedores a mudarem
também suas praticas de negocios. Um ciclo virtuoso conecta o que os consumidores decidem
nos corredores de uma loja com aquilo que as empresas necessitam para conquista-los.

Um dos maiores ciclos virtuosos pode ser visto no movimento das construgdes verdes.
Estamos quase no fim daquela longa era do setor de construgdo, no qual, para maximizar os
lucros, os construtores destinavam o menor orgamento possivel aos custos de uma edificio, e os
arquitetos, empreiteiros, engenheiros e todas as outras pessoas envolvidas na construgdo de uma
parte do edificio competem por sua parte naquele orgamento fixo. Esse sistema oferece
incentivo para que os candidatos, por sua vez, descubram maneiras de reduzir ao maximo seus
custos para aumentar os lucros: o responsavel pelo sistema de aquecimento e refri geragdo, por
exemplo, tem todos os motivos para instalar o produto mais barato que puder encontrar, a fim de
cumprir sua tarefa e apenas satisfazer os codigos de construgio, em vez de usar uma mercadoria
mais cara que economizara energia e dinheiro no longo prazo para os moradores - os verdadeiros
clientes da construgdo.

O sistema de orgamento fixo operava nas sombras do desenvolvimento comercial, fora do
campo de visdo desses moradores (e, as vezes, dos proprietarios da construgio), que arcariam
com os custos operacionais mais elevados.

Essas decisdes cruciais ficavam ocultas nas licitagdes da obra e eram transferidas para esses
clientes ao longo de todo o ciclo de vida da construgao. Eis um caso classico de assimetria de
informagdes de mercado.



A divulgagdo do lado ecoldgico negativo de edificios comerciais chegou ao setor da
construgdo na forma do LEED (Leadership in Energy and Environment Design - Lideranga em
Energia e Design Ambiental), sistema de certificagdo que se transformou no padrio ouro da
construgdo verde. Ao alertar os proprietarios e moradores de edificios sobre os riscos da poluicao
em ambientes fechados, sobre melhores alternativas para os altos custos operacionais da
utilizag@o de sistemas de aquecimento e resfriamento baratos e sobre as varias maneiras de
reduzir os custos com energia usando novos designs e opgdes de material, os padrdes LEED
criaram transparéncia ecologica onde ela nunca existiu. O LEED cria simetria de informagdes
ao revelar os custos ocultos aos proprietarios e usuarios de um edificio, construido de acordo com
a antiga maneira de fazer negdcios no mundo da construgio, e produz um ciclo virtuoso ao
oferecer alternativas no mercado.

Os prédios comerciais nos Estados Unidos sdo responsaveis por aproximadamente um tergo
das emissdes de gases de efeito estufa e por quase dois tergos do consumo de energia no pais. As
reliquias de tijolo e cimento de épocas passadas que dominam as construgdes de qualquer cidade
norte-americana representam a maior oportunidade imediata para que o setor imobiliario
também pegue carona na onda verde. Converter um edificio aos padrdes LEED ¢ sinénimo de
menores prejuizos por atualizar nosso impacto sobre o ambiente: o resultado imediato ¢ a
economia nos custos com energia.

Um estudo realizado pelo Green Building Council, que administra o programa LEED, revelou
que os proprietarios que realizaram o retrofit em edificios antigos economizam, em média,
US$0,90 por 0,09m2; a maioria recupera o investimento em dois ou trés anos. Nao é surpresa
perceber que grandes proprietarios de imoveis, como o Citigroup, ¢ algumas imobiliarias, como a
Cushman & Wakefield, estdo se juntando ao movimento. Outras vantagens incluem, além de
contas de luzmais baixas, menores despesas gerais com itens como limpeza, e também um ar
udavel - sem contar o aumento no conforto, das condi¢des de saude e produtividade

ma.

daqueles que trabalham nesses edificios.

Desde o comego, 0 pequeno grupo que langou 0 movimento LEED percebeu que as forgas de
mercado impulsionariam essa mudanga fundamental. "A ideia de transformagédo baseada em
mercado" foi um conceito inicial fundamental', recorda-se Jim Hartzfeld, membro-fundador do
U.S. Green Building Council. "Percebemos que a resposta voluntaria do mercado - gerada pela
compreensdo das pessoas de que agora existem alternativas melhores de construir, e que isso
seria bom para todos - era mais poderosa do que impor algum tipo de regulamentagdo."9

Os resultados de mercado foram poderosos. Quando o LEED foi langado, em 2000, 635
edificios no mundo inteiro estavam de acordo com os padrdes. Sete anos depois, mais de US$12
bilhdes de edificios em fase inicial haviam sido projetados para atender aos padrdes verdes.
Rapidamente, o LEED esta se tornando uma norma no setor para propriedades comerciais, com



varios codigos de construgdo adotando os padrdes para prédios grandes ao redor do mundo. A
medida que a demanda de mercado aumentou, também cresceu a oferta.

A industria da construg@o luta constantemente com as ondas de inovag¢do, em uma corrida
para encontrar novas tecnologias em todas as areas, de modo a permitir que as superficies dos
prédios sejam feitas com painéis solares que gerem eletricidade e projetar sistemas de
aquecimento e resfriamento geotérmicos que aproveitem as constantes temperaturas do ano,
entre 10 e 13 graus, que ficam vérios metros abaixo da superficie da terra. Os padrdes da
indistria de construgdo verde estdo sempre se elevando. Os designers industriais preveem uma
futura geragdo de "edificios vivos" que operariam como um acessorio para a natureza,
produzindo uma quantidade de 4gua limpa e energia maior do que seu proprio consumo. O ciclo
virtuoso avanga rapidamente.

A grande forga aceleradora desses ciclos podera surgir da forga cumulativa das decisdes
institucionais e entre empresas, ¢ ndo dos compradores do mercado de varejo. Se vocé é
comprador de uma grande empresa, seu poder de voto tem um impacto muito maior. Mike
Hardiman ¢ um deles. Como diretor de compras da University of Wisconsin, Hardiman gasta
mais de US$225 milhdes por ano - quase metade em mercadorias. No dia em que conversamos,
cle estava a caminho de uma reunido com outros agentes de compra das escolas Big Ten,
imensas universidades estaduais que, como a dele, compravam enormes quantidades de
suprimentos. "Ha um grande movimento nos arrastando em dire¢do a sustentabilidade e a
consciéncia social, e estamos apenas comegando. Todos nds, agentes de compras, estamos
lutando para descobrir como aplicar isso."

"Ja existem algumas exigéncias, como uma orientagao do Estado para comprarmos papel
reciclado. Alguns grandes doadores financiaram a construgao de um enorme centro de ciéncias,
e vamos tentar a certificagdo LEED. Surgiram outras questdes sociais - queremos garantir que os
operarios das empreiteiras que contratamos recebam salarios decentes. Fazemos parte de um
consorcio de faculdades que contratou uma empresa terceirizada para fazer uma analise das
condi¢des de trabalho das empreiteiras."

Compradores institucionais como Hardiman estdo criando intencionalmente ciclos virtuosos

por meio de licitagdes para o fornecimento de mercadorias adquiridas que especifiquem
melhorias incrementais. O estado do Texas juntou-se a varios outros estados na tentativa de
atualizar suas praticas de aquisi¢ao para favorecer contratos compensadores para produtos que
sejam mais benéficos ao ambiente, inclusive em relagdo aos custos de ciclo de vida.

Essa estratégia parece estar pronta para ser adotada também em outros setores institucionais.
Como me disse Jonathan Rose: "Meu trabalho como construtor ¢ selecionar o material com o
melhor historico - com os menores custos possiveis para 0 meio ambiente e para a satide. Cada



escolha de design e material que fazemos transmite uma mensagem ao mercado. Como o
movimento da constru¢do verde cresceu em tamanho e escala, tem havido uma resposta
significativa dos fabricantes e fornecedores, que buscam produzr materiais cada vezmais
responsaveis para com o meio ambiente. A demanda verde comegou com empresas pequenas e
inovadoras, mas alcangou rapidamente as 500 melhores empresas da revista Fortune e os
investidores institucionais exigem produtos mais saudaveis e mais verdes."

Rose e outros buscam o poder da agdo coletiva para criar uma pressido de mercado que
encoraje os fornecedores a utilizar materiais menos agressores.

Ele acredita que, com o passar do tempo, os maiores proprietarios de prédios fardo isso
também com tudo aquilo que substituem e atualizam continuamente. Mencionando os polpudos

fundos de aposentadoria que possuem trilhdes de dolares em imoveis, ele prevé que, se esses
fundos dissessem que desejam "determinado nivel de melhoria nos carpetes, nas luzes ou em
outros acessorios que sao substituidos regularmente em seus imdveis, comegariamos a perceber
um aprimoramento continuo. Quando vocé controla pontos de alavancagem fundamentais em

um sistema industrial, o restante se ajeita".

Do ponto de vista do ecologista industrial Gregory Norris, isso altera o processo decisorio dos
executivos. Agora, a geréncia pode calcular: "Se levarmos nossos beneficios ambientais a esse
limite minimo, poderemos expandir nossa fatia de mercado em tantos por cento. Quanto mais
nos movermos para a direita nesse grafico de conteudo reciclado, mais vendas conseguiremos
fazer, a medida que atendermos cada vez mais as minimas exigéncias dos compradores." Isso ¢
um incentivo concreto para que as empresas justifiquem os custos de se descobrirem maneiras
de fazer as melhorias necessarias para alcangar a média ou um patamar mais elevado do setor.

No passado, grupos de defesa que se preocupavam com tudo, desde salvar as florestas
tropicais até investigar o trabalho ilegal, fariam lobby para que o governo aprovasse normas que
favorecessem seus interesses. Mais recentemente, muitos mudaram de tatica, tentando persuadir
os consumidores a boicotar os produtos que ndo agradam a eles. A estratégia se resume a criar
acdes coletivas dos consumidores - ou a ameaga de tal agdo - para mudar o mercado e conduzr
a adogdo de tipos de produtos que estejam alinhados com aquilo que defendem. Essa estratégia
de mercado pode ser muito mais eficiente e funcionar muito mais rapido do que a
regulamentagdo do mercado. Assemelha-se a pressdo de mercado que muitos compradores
institucionais estdo utilizando.

A esperanga de Dara O'Rourke para 0 GoodGuide ¢ "fornecer uma alavanca gigantesca que
mude os mercados, a fim de estimular os fabricantes a se sairem melhor como um todo". Mas
essa alavanca pode estar sendo empurrada por vérios outros motivos além de reagir a uma
mudanga de mercado, de preocupagdes e compromissos étnicos a responsabilidade social,



passando pelo esforgo para proteger a reputagio de uma marca.

Aqui, o velho slogan da década de 1960, "Poder as pessoas", ganha nova forga, conferindo
poder aos executivos que promovem praticas de mercado mais verdes, limpas e humanitarias.

A transparéncia radical promete criar um mecanismo de mercado que potencialize as
consequéncias das escolhas dos consumidores: cada compra individual, agregada a todas as
outras, torna-se equivalente ao nimero de votos para a natureza das mercadorias que compram.
A medida que as empresas respondem introduzindo melhorias exigidas pelos consumidores, eles
podem se sentir fortalecidos, ao perceberem que suas opgdes éticas sao importantes.

"Vocé poderia argumentar que seu vidro de molho de tomate dd uma contribui¢do banal, mas
os impactos totais dessa marca resultam da soma de milhdes de decisdes como a sua", diz
Gregory Norris. "Se pudermos encontrar uma opgao melhor, ganharemos um voto, e todos os
votos contam. Dizer que minhas op¢des de compra ndo sdo importantes ¢ como dizer que ndo
importa em quem eu voto. As nossas compras ¢ que impulsionam a maquina industrial. As
empresas me dizem: 'S6 comego a prestar atengido quando o consumidor passa a se importar.—




0 ENSOPADO QUIMICO

A sabedoria convencional prevé uma possivel calmaria para as empresas que adotarem produtos
e processos verdes ndo apenas em economias diretas dos custos de energia, mas também em
produtos e processos inteligentes que inovem e resolvam problemas ecologicos. Entretanto, vista
de outra perspectiva, a atual maré de atividade concentrada no aquecimento global ¢ apenas a
primeira de uma série de ondas que provavelmente inundardo as empresas no futuro proximo.

Hoje, a maior parte dos produtos comercializados utiliza a quimica industrial do século XX. O
século XXI trara, inevitavelmente, uma compreensdo mais apurada da interagdo entre os
ingredientes mais utilizados e a biologia humana. Dado o inexoravel avango da ciéncia, a
implicagdo de algumas dessas substdncias em processos que provocam doengas acabara sendo
revelada.

O medo do aquecimento do planeta ressoa na batida constante do tambor das descobertas
cientificas, que chegam aos meios de comuni cagdo acompanhadas de uma nova onda de
alarme. Porém, por tras da atual onda de temores a respeito do aquecimento global, a proxima
onda a nos aterrorizar parece estar se formando um pouco mais ao largo. Uma forga inexoravel
que provoca essas ondas ¢ a repercussio dos acelerados avangos cientificos. Outra vem de zonas
de transparéncia cada vez maiores, geradas pela disponibilidade de informagdes.

Por exemplo, associe-se a transparéncia radical as descobertas da medicina sobre as
substdncias quimicas industriais ¢ podemos ver que uma onda provavel sera formada por
alarmes sobre as toxinas: havera suspeitas a respeito de um nimero maior de compostos que
hoje sdo ingredientes comuns nos produtos de consumo. Essas suspeitas podem se espalhar
também para compostos quimicos industriais aparentemente inocuos apenas porque os padroes
de toxicidade de amanha talvez sejam mais rigidos do que os de hoje, ja que mais informagdes
sao divulgadas e a percepgdo de perigo por parte do publico tende a aumentar.

Outro motivo pelo qual essa pode ser a proxima grande onda: ainda que o aquecimento global
e outros perigos planetarios tenham chegado as manchetes, parecem atuar em uma escala
demasiadamente grande, ¢ ao longo de periodos demasiadamente extensos para afetar o dia a
dia das pessoas. No entanto, quando se trata de proteger a propria saude e a dos entes queridos, as
pessoas passam a prestar mais ateng@o.

Vejamos o caso de um saco de pipoca de micro-ondas sabor manteiga. O rétulo garante aos
compradores que o produto contém zero de gordura trans e "zero mg de colesterol". No entanto, a
lista de ingredientes ndo menciona que o sabor e o aroma de manteiga, que nos fazem ficar
salivando, sdo cortesia do diacetil, aromatizante artificial que os especialistas em pulmao ha



muito sabem ser causador da bronquiolite obliterante, doenga em que as passagens aéreas no
pulmado ficam inflamada

e acabam sendo obstruidas. As vitimas conseguem inspirar
profundamente, mas t¢ém grande dificuldade de expirar. A doenga - conhecida também como
"pulmao de pipoca"™ - ja provocou a morte de pessoas que trabalham em fabricas de pipoca ou
em féabricas que produzem balas e produtos de confeitaria, e até mesmo ragdo para caes, onde o

"

diacetil ¢ usado como aromatizante.2

Nosso canéario na mina de carvdo foi Wayne Watson, de Centennial, Colorado. Quando
Watson recebeu o diagnéstico de doenga pulmonar, seus médicos alertaram os 6rgaos federais
de que a ameaga havia saltado os muros da fabrica e chegado aos lares dos consumidores.
Rapidamente, o alarme publico resultante levou os quatro maiores fabricantes de pipoca de
micro-ondas dos Estados Unidos a anunciar a retirada do diacetil da lista de ingredientes do
produto.'

Na natureza, o diacetil ocorre em baixos niveis na manteiga, no queijo e em algumas frutas,
mas nao oferece perigo. Os fabricantes de pipoca nao estavam violando a lei ao usar o diacetil; o
FDA aprovou seu uso. E Wayne Watson havia corrido um risco incomum; ganhou o apelido de
"Sr. Pipoca", porque devorou dois ou trés sacos de pipoca por dia durante 10 anos. Adorava
especialmente encher os pulmdes inalando profundamente o aroma de manteiga no momento
em que abria o0 saco de pipoca - em outras palavras, a dose mais forte possivel.

Seu fetiche alimentar foi a receita para o desastre. Quando aquecido, o diacetil torna-se um
vapor, forma que representa um perigo para o pulméo. Se inaladas durante um longo periodo,
doses concentradas desse vapor provocam a doenga. Quando seu médico foi a sua casa e mediu
os niveis de diacetil no ar, logo ap6s o preparo da pipoca, descobriu que eram tao elevados quanto
os da fabrica de pipoca.

Desse modo, deviamos evitar o cheiro da pipoca com diacetil? Talvez sim. Talvezndo. Como
trouxe uma reportagem sobre o caso: "Nao ha adverténcia dos reguladores federais, tampouco
conselhos médicos sobre como os consumidores devem tratar a noticia." Esse ¢ o problema. Os
padrdes que o FDA, a industria alimenticia e até mesmo os médicos adotam para determinar a
seguranga do consumidor nem sempre correspondem as recomendagdes dos cientistas que
estudam os impactos das inimeras substincias quimicas as quais somos expostos.

Afinal, o que queremos dizer com "toxico"? A pergunta atinge o &mago de uma batalha
relacionada as substancias quimicas industriais, travada ha décadas entre os especialistas em
satde publica e a industria quimica. A batalha gira em torno de uma pergunta que pode ser
respondida de diversas maneiras: Quais compostos sdo toxicos para quem e em que
circunstancias?



A Flavor and Extract Manufacturers Association calcula que mais de mil ingredientes
aromatizantes e sabores artificiais podem impor riscos respiratorios aos trabalhadores.4 Ninguém
sabe ao certo quantos outros compostos quimicos com possiveis riscos existem nos objetos que
utilizamos e alimentos que ingerimos rotineiramente. Estimativas bem fundamentadas calculam
que o numero de compostos quimicos produzidos pelo homem chega a 104 mil.5 Desses
compostos, 10 mil sio usados anualmente em volumes superiores a 10 toneladas. Apenas uma
pequena fragdo dessas substancias quimicas usadas rotineiramente passou por testes que
avaliaram sua toxicidade para adultos; para fetos e bebés, a fragao ¢ menor ainda.

No que dizrespeito ao possivel dano causado por substincias quimicas no que compramos,
usamos e possuimos, embora desconfiemos da existéncia de diversos perigos, muitos ainda niao
foram "comprovados", no sentido de se chegar a um consenso sobre um veredicto. A excegdo de
uma subclasse relativamente pequena de substincias quimicas, como doses concentradas de
diacetil vaporizado, a cadeia de causalidade do composto quimico X para a doenga X em quase
todos os casos ainda precisa ser investigada e definida.

Quando se trata de saber qual ingrediente poderia constituir uma ameaga a saude, trata-se
basicamente de um jogo de adivinha¢do. Em alguns casos, a ciéncia pode identificar
determinados efeitos danosos de toxinas especificas e sugerir um caminho coerente com esses
resultados médicos. No entanto, a maior parte da apreensdo concentra-se no simples fato de que
nenhuma substincia quimica sintética faz parte do organismo e, em niveis elevados ou em varias
combinagdes, sua presenga talvezndo seja boa.

No entanto, nem sempre a ciéncia é capaz de prever os efeitos especificos que essas
exposi¢des terdo em determinada pessoa; o labirinto bioldgico do corpo ¢ simplesmente
complexo demais. Esses compostos quimicos afetam os tecidos de diversas maneiras. Alguns
imitam a estrutura molecular dos horménios do proprio organismo e acabam se alojando no
sistema endocrino; outros imitam os mensageiros quimicos que mantém as células do cérebro e
do corpo funcionando adequadamente. Alguns sdo prontamente absorvidos na gordura corporal,
enquanto outros - em especial os varios compostos quimicos produzidos a partir do petroleo -
vazam prontamente pelas membranas que envolvem as células (os compostos quimicos baseados
em petroleo abrigam anéis carcinogénicos de benzeno). Uma vez absorvidas nos tecidos
orgénicos, essas substancias quimicas podem causar destrui¢do de diversas maneiras - e nem
todas sdo imediatamente obvias.

A SINDROME INFLAMATORIA

Se vocé quiser saber quais compostos quimicos industriais Michael Lerner ou sua esposa, Shary le



Patton, carregam em seu organismo, visite a pagina www.body burden.org. Lerner e Patton sdo
ativos na area de saude ambiental, campo que estuda os impactos dos subprodutos quimicos da
industria e do comércio sobre o corpo humano. Eles postaram suas analises na Web como parte
de uma campanha de conscientizagio.

Lerner, ao que parece, apresenta niveis relativamente elevados de metilmercurio, arsénico
inorgénico e bifenis policlorados (mais conhecidos como PCBs). Esses sdo apenas alguns dos 102
compostos quimicos industriais dos 214 avaliados ao se medirem os metabdlitos presentes no
sangue e na urina de Lerner.

O corpo de Patton, além desses compostos, apresenta niveis relativamente altos de dioxinas
cloradas, além das doses generosas de outras que ndo apareceram nos exames realizados pelo
marido.

Os bancos de dados médicos associam, com graus variados de certeza, cada um desses
compostos a um conjunto especifico de doengas. O arsénico inorganico ¢ um conhecido
carcinogeno. O BPA (bisfenol-A), encontrado nos plasticos, em selantes dentais ¢ no
revestimento das latas de estanho, ¢ um composto suspeito em determinados defeitos congénitos
e atrasos de desenvolvimento em criangas, em alguns tipos de cancer e em perturbagdes no
sistema endocrino e hormonal. Tanto as dioxinas cloradas quanto os PCBs chegam até nos
principalmente por intermédio de carnes gordurosas, laticinios e peixes; assim como o BPA,
podem ser associados a defeitos e atrasos de desenvolvimento em criangas e ao cancer, bem
como a disfungdes nos sistemas nervoso e imunologico. Os residuos do pesticida penetram em
nosso organismo através dos alimentos nos quais sdo usados, bem como da agua que bebemos, e
sa0 associados a uma lista de doengas semelhantes.

A anélise da lista de 214 compostos industriais produza terrivel sensagido de que nada ¢
seguro: as toxinas flutuam na poeira do ar, na 4gua e no solo, ou desprendem-se de uma longa
ladainha de objetos que vao de tintas a carpetes, passando por consoles de computador e moveis.

O organismo ¢ um tipo de ecossistema, uma massa singularmente coordenada de unidades
distintas que operam dentro do todo. E, como qualquer ecossistema, o corpo pode ser invadido
por substdncias estranhas que atrapalham esse trabalho. A quantificagdo dos invasores existentes
em nosso corpo ¢ o alvo dos estudos sobre bioacumulagido como aqueles dos quais Lerner e
Patton participaram, na tentativa de avaliar esse acimulo bioldgico ao longo da vida. A
bioacumulagdo conquistou lugar de destaque na ciéncia médica, e os estudos sugerem que
praticamente todas as pessoas vivas no planeta abrigam um "ensopado” de substincias toxicas.

Hoje, milhares de pessoas ja foram testadas, e os exames revelaram que todos abrigam uma
ou outra versdo desse ensopado molecular. Atualmente, o programa de biomonitoramento dos



Centros para Controle de Doengas dos Estados Unidos tem um grande projeto que mede a

exposi¢do das pessoas a substdncias toxica

s avaliando os metabdlitos de toxinas presentes no
sangue e na urina. Isso produz um quadro detalhado do que realmente foi absorvido por nosso
organismo e do que esta a nosso redor. Essa providéncia - no sentido de medir os poluentes na
agua, no ar ou no solo para analisar o que se misturou em nossa biologia - provocou alteragdes
semelhantes na maneira de pensar sobre a etiologia médica e o risco quimico.

Um modelo médico emergente dessas invasdes quimicas afirma que os efeitos prejudiciais
podem surgir lentamente, ao longo de décadas, provenientes da exposi¢ao cumulativa a
substdncias quimicas em doses tdo baixas que sio medidas em partes por milhdo. Para a
toxicologia, isso marca o afastamento da abordagem tradicional de buscar o risco de um
composto quimico apenas em altas doses, a partir de exposi¢des de curto prazo. O modelo altas
doses/curta exposi¢do aplica-se melhor, digamos, a um pintor que usa solventes em seu trabalho.
Entretanto, o modelo alternativo de baixas doses ao longo de décadas parece mais adequado a
uma crianga que cresce com pequenas exposigdes didrias a compostos quimicos perigosos
provenientes de objetos utilizados no dia a dia - ou a qualquer um de nos.

Por exemplo, hoje ha um consenso emergente em oncologia de que a exposi¢ao de uma
pessoa, ao longo da vida, a baixas doses de diversos agentes carcindgenos pode ser tdo toxica
quanto a exposi¢do a altas doses, por menos vezes. Esse modelo de causagio rejeita a busca de
um unico culpado - uma substancia que, em si, seria causadora do céncer - ¢ se volta para a
analise da exposi¢cdo cumulativa de uma pessoa, ao longo da vida, a uma ampla variedade de
substdncias quimicas que provocam mutagdes celulares. Esse ataque continuo de mutagenes
pode finalmente sobrecarregar a capacidade do sistema imunoldgico de eliminar as células
mutantes e, assim, resistir ao cancer. Nosso risco de cancer, desse ponto de vista, reflete a soma
total das doses diarias de moléculas carcinogénicas existentes no ar, nos alimentos e na dgua.

Martha Herbert, neuropediatra da Harvard Medical School, menciona as dezenas de milhares
de compostos manufaturados que hoje sdo encontrados na natureza em cerca de trés bilhdes de
possiveis combinagdes, e o fato de ninguém conhecer ao certo todas as maneiras como essas
misturas quimicas poderiam afetar o desenvolvimento neural do bebé.6 Um dos maiores riscos
desse ensopado de moléculas para o ser humano, pondera Martha, ocorre quando os 6rgaos, o
sistema nervoso central e o metabolismo acelerado das criangas sio expostos a pequenas
quantida des de moléculas estranhas - ¢ as incorporam vorazmente -, sustentando o dano
biologico que s6 se manifestara anos mais tarde.

O cérebro tem uma vulnerabilidade especial a interferéncia dos compostos quimicos
invasores porque, entre todos os 6rgaos, ¢ o que utiliza a maior variedade de moléculas para
enviar mensagens quimicas que coordenam nossa vida mental e nossas fungdes biologicas. Esse
proprio design significa que existem diversas outras maneiras como moléculas de fora do corpo



podem afetar o que se passa se resolverem interagir com uma das inimeras reagdes quimicas
neurais. Outro motivo para a vulnerabilidade do cérebro ¢ seu acelerado metabolismo: o cérebro
utiliza um tergo do suprimento de energia do organismo, e milhares de substincias quimicas
afetam seu funcionamento metabdlico, que administra como nossas células lidam com a
energia.7

Uma andlise sofisticada realizada por Martha Herbert e colegas nos genes que costumam ser
encontrados em pessoas autistas revelou que um grande nimero nada tem a ver com os aspectos
neurais especificos do autismo, mas refletem a vulnerabilidade da pessoa ao estresse ambiental e
a inflamagdo.8 Martha propde que as criangas autistas tém vulnerabilidade genética a
perturbagdes, pelo metabolismo, na maneira como suas células lidam com o oxigénio e
produzem energia, e nas reagdes de seu sistema imunologico a infecgdes e alérgenos.

Essas criangas néio precisam ser submetidas a estresse ambiental intenso para desenvolver a
doenga. Dois fatores que podem levar a essa condig¢do sdo inflamagdo sistémica e o que
chamamos de "estresse oxidante", quando o excesso de radicais livres - moléculas que podem
causar grandes estragos em nossas células - causa mutagdes no DNA e vulnerabilidade a
doengas. Essas duas condi¢des andam de maos dadas e, associadas a uma susceptibilidade
singular proveniente de outros padrdes genéticos, expressam-se no espectro das doengas relativas
a0 autismo (bem como em sintomas aparentemente ndo relacionados, comuns em criangas com
autismo, como diabetes, alergias ¢ asma).

"Estamos assistindo ao colapso da resiliéncia de nosso organismo, da capacidade fisica de nos
recuperarmos dos desafios", afirma Martha. Ela vé essa vulnerabilidade como parte de um
quadro médico maior, que poderia ajudar muito a explicar o mistério dos motivos pelos quais
essas chamadas "doengas da civilizagdo" sdo cada vez mais comuns em sociedades afluentes ¢
relativamente raras nas mais pobres. Entre elas, estdo doengas enddcrinas como lipus, esclerose
multipla e asma.

Como me disse Martha Herbert, ela e seus colegas "comegaram a se perguntar se todas essas
diferentes doengas ndo seriam, na verdade, 0 mesmo processo biologico subjacente com
resultados finais, visiveis, distintos. Estamos sempre produzindo radicais livres e, na quantidade
certa, eles fazem parte do equilibrio das células. Se, contudo, eles superarem a capacidade do
organismo de elimina-los, havera trés consequéncias: inflamacéo, estresse oxidante e
enfermidades de forma geral".

O sistema imunologico normalmente produzinflamagio duradoura ao combater infecgdes,
mas, quando ocorre um defeito na desativa¢do da inflamagao, uma condi¢éo que deveria ser
apenas temporaria torna-se constante. Martha Herbert explica: "Se os sistemas naturais que
eliminam os radicais livres forem atingidos por um composto quimico que desacelere seu



funcionamento ou interfira de algum outro modo, vocé ficara preso em um estado de estresse
oxidante em que o nivel de antioxidantes se torna traigoeiramente baixo, gerando estresse
oxidante e inflamagéo cronica."

O modelo se enquadra em uma area da ciéncia biologica denominada "epigenética", que
estuda, entre outras dinimicas do genoma, como as moléculas de dentro ou de fora do corpo
ativam e desativam os genes. Entre os compostos quimicos que comprovadamente causam
estresse oxidante e inflamagao cronica, segundo Martha, estio "chumbo, mercrio, alcool, diesel,
pesticidas - a lista inclui centenas delas. Todos nés estamos sendo inflamados por esse coquetel
toxico. Esse parece ser um caminho comum para diversas doengas. Quanto mais toxinas
geramos, mais cedo essas doengas ocorrerao, e mais pessoas serdo afetadas".

Parece haver um momento em que a carga de compostos quimicos prejudiciais do organismo
supera a capacidade de lidar com eles. De forma irdnica, nossa capacidade de lidar com esses
compostos pode ficar paralisada diante dessa sobrecarga justamente quando mais precisamos
dela. A doenga especifica resultante depende da substincia a qual somos expostos e da reagdo
genética singular de nosso organismo. Talvez em algumas criangas, o resultado seja o autismo.
No entanto, outras pessoas, com perfil genético diferente, que tenham sido expostas em um
momento diferente da vida, poderiam desenvolver uma gama de problemas de satde, desde
diabetes e doenga cardiaca isquémica até doenga pulmonar obstrutiva crénica (DPOC) e asma.'

Esse modelo causal emergente afirma que todas essas doengas tém uma tnica fase inicial: a
inflamagdo crénica. Anos de inflamagdo minam os sistemas endocrino e cardiovascular, bem
como a capacidade do sistema imunologico de combater o desenvolvimento de alguns tipos de
cancer, enquanto a irritagao constante do tecido pulmonar abre caminho para a DPOC. Assim,
hoje, a medicina propde um novo termo: "sindrome inflamatoria sistémica cronica", que pode
acabar colocando a vida em risco de diversas outras maneiras.10

Vejamos a DPOC, precursora do enfisema pulmonar, que sempre foi visto como o desolador
quadro terminal dos fumantes. Um estudo de &mbito mundial sobre a DPOC gerou um resultado
surpreendente: a crescente incidéncia de enfisema em pessoas que nunca haviam fumado." Um
numero cada vez maior de pessoas vive nas cidades, respirando um ar repleto de particulado:

assim, muitos ndo fumantes também estio desenvolvendo DPOC. Somente na China de hoje, a
exposi¢do dos ndo fumantes aos vapores poluidos sera responsavel por quase dois milhdes de
mortes, segundo um editorial sobre descobertas relacionadas 8 DPOC publicado no peridédico The
Lancet.'2

A DPOC reflete o acimulo da carga de exposi¢éo a irritantes pulmonares no ar - a descarga
dos automoveis, a fumaga do cigarro, poeira e compostos quimicos como os que flutuam no
escritorio, gerados pela impressora de seu computador. Todos nds somos suscetiveis. Acredita-se



que a incidéncia mundial de DPOC va aumentar porque as particulas aerotransportadas, como a
fumaca das fabric

a descarga dos automoveis e os poluentes em ambientes fechados, estdo
aumentan do. A incidéncia de DPOC entre nao fumantes na meia-idade ¢ igual a dos fumantes.

Nos casos em que o acimulo de exposi¢des minimas ao longo da vida prepara o palco para a
doenga, qualquer exposi¢do a substdncias quimicas capaz de exacerbar a inflamagdo ou
prejudicar o funcionamento do organismo, de algum outro modo, ¢ uma preocupagdo para a
satde. Sob essa perspectiva, qualquer composto quimico sintético pode ser visto como um jogo
com a natureza: Quem sabe quais reagdes biologicas imprevisiveis ele pode provocar? Ninguém,
pelo menos no que dizrespeito @ maioria das substiancias quimicas produzidas pelo homem as
quais o organismo ¢ exposto diariamente. Em nosso cotidiano, participamos do jogo do acaso,
esperando que as substincias que entram na composi¢do das coisas que consideramos
absolutamente Uteis ndo nos prejudiquem no longo prazo.

Os atuais padrdes federais vigentes nos Estados Unidos para determinar a toxicidade dos
produtos baseiam-se no fato de exposigdes nicas a uma substdncia quimica especifica causarem
ou ndo determinado problema a saude. No entanto, um nimero crescente de indicios médicos
sugere que as substincias quimicas que encontramos ao longo de nossa vida podem se acumular,
causando doengas.

A forma de pensar dos reguladores a respeito da toxicidade dos produtos faz toda diferenga
em termos dos compostos aos quais acabamos nos expondo. Ao avaliar os compostos quimicos,
os toxicologistas europeus comeg¢am medindo a toxicidade inerente a determinada substincia.
Em seguida, se houver potencial de toxicidade humana, um painel de especialistas pondera os
indicios cientificos, a fim de avaliar o potencial de danos da substincia em analise. Os
toxicologistas sio guiados por uma abordagem em que ¢ melhor prevenir do que remediar - o
chamado "principio da precaugdo" -, o que significa que, caso se desconfie que um composto
quimico provoque danos, seu uso sera proibido.

A abordagem utilizada nos Estados Unidos pressupde que, mesmo que um composto quimico
tenha alguma toxicidade inerente, seu uso em condigdes normais - ou, pelo menos, em certas
condi¢des normais

ainda sera considerado seguro.13 O governo norte-americano exige provas
concretas de que as pessoas expostas aquele composto sofreram algum dano e s6 entdo proibe
sua utilizagdo. As vezes, é dificil reunir provas definitivas; nos Estados Unidos, a lista de
compostos quimicos considerados "seguros" ¢ muito mais extensa do que na Europa. Resultado:
os produtos norte-americanos contém rotineiramente inimeros compostos quimicos (o mesmo se
aplica a outros paises com padrdes semelhantes, ou sem padrio algum) que sdo proibidos nos

paises europeus.

O palco para esse dilema foi montado tempos atras, por uma decisdo tomada em 1979,



quando a recém-formada Agéncia de Prote¢do Ambiental dos Estados Unidos elaborou uma lista
de aproximadamente 62 mil compostos quimicos e determinou que poderiam continuar sendo
usados sem a realizagdo de qualquer tipo de teste ou andlise. Entre esses compostos
"apadrinhados", estavam algumas substancias comprovadamente toxicas, como etil-benzeno,
solvente industrial que, segundo estudos médicos, ¢ uma potente neurotoxina. No entanto, o
problema mais perturbador, segundo um relatorio elaborado pelo Government Accounting
Office, é que, 30 anos depois, a Agéncia de Prote¢do Ambiental exigiu o teste de apenas algumas
centenas desses compostos quimicos. Os outros continuam sendo um mistério.

Isso contrasta com a abordagem que vem sendo adotada na Europa por um programa
intitulado Reach (Registration, Evaluation, and Authorization of Chemicals - registro, avaliagio e
autorizagdo de compostos quimicos). O programa REACH tem um objetivo ambicioso: testar e
avaliar todas essas dezenas de milhares de compostos quimicos cuja utilizagéo foi permitida pela
Agéncia de Prote¢do Ambiental em 1979 - além de todas as outras novas que vém sendo
utilizadas desde entdo, mas que ainda ndo foram rigorosamente avaliadas por um o6rgio
independente. A partir de 2009, a European Chemicals Agency comegara a publicar uma lista de
compostos quimicos a serem testados sucessivamente, uma boa noticia aos fabricantes que
pretendem comegar a buscar alternativas. No caso dos compostos quimicos que fluem pela
economia mundial, o pro grama REACH gerara um novo tipo de tabela periddica, tabulando seu
grau de risco, e ndo sua estrutura molecular.

"Teoricamente, concordo com o que o programa REACH esta tentando fazer", comentou um
toxicologista da Procter fr Gamble. "Existem muitos compostos quimicos hoje que foram
apadrinhados pelos sistemas regulatorios e sobre cuja seguranga existem poucos dados
disponiveis. O programa REACH ¢ uma maneira de disponibilizar essa informagdo." A PEG,
acrescentou, ha tempos tem os proprios padrdes de seguranga, independentemente de o governo
exigir o preenchimento de formularios sobre a toxicidade quimica de compostos utilizados.
Segundo ele, "nunca colocamos no mercado um composto quimico que ndo fosse seguro".

Quando perguntei a outro toxicologista sobre a possibilidade de a exposi¢do cumulativa, ao
longo da vida, a compostos quimicos considerados "seguros" provocar sindrome inflamatdria, ele
respondeu que a ideia era novidade para ele. Como cientista, ele levantou questdes pragmaticas.
Por exemplo, como quantificar uma reagio inflamatoria nas pessoas e estabelecer, por meio de
estudos, uma relagdo definitiva entre o nivel de inflamagao e o acimulo de compostos quimicos
a0 longo da vida de alguém. Sua conclusdo: "Trata-se de uma teoria interessante, ¢ admito que
tem algum mérito. Mas as questdes empiricas sdo muitas. A ciéncia da toxicologia evoluiu ao

longo dos wiltimos 20 anos. E desconfio que continuara evoluindo."

Alguns toxicologistas argumentam que pode haver um ponto cego na disciplina no que diz
respeito ao ensopado de compostos quimicos que respiramos, bebemos ou absorvemos de outra



maneira ao longo da vida. Um passo para essa conscientizagdo veio do periddico
Neurotoxicology, que questionou os métodos adotados durante décadas pelos toxicologistas para
testar os riscos dos compostos quimicos.14 Deborah Cory -Slechta, toxicologista da Robert Wood
Johnson Medical School, descobriu que a exposi¢do de animais de laboratorio aos pesticidas
maneb e paraquat causou degeneragio nos circuitos de dopamina subjacentes & doenga de
Parkinson em seres humanos. O dano ocorria somente se a exposi¢do a um dos compostos fosse
repetida (nesse caso, no ttero e na idade adulta) ou por meio da exposi¢do aos dois pesticidas
juntos. Paraquat e maneb sio moléculas muito distintas, mas a mistura, ou o nimero de
exposi¢des, produziu os danos tipicos da doenga de Parkinson.

Descobertas desse tipo - e existem dezenas de outras exatamente iguais a essas - criam um
desafio no paradigma da toxicologia: expor-se uma unica veza um desses compostos quimicos
ndo gerou danos discerniveis. E, até esse ponto, o método utilizado - avaliar os danos aos tecidos
decorrentes da exposi¢do a uma (nica substdncia quimica ou uma classe de substancias durante
um periodo limitado - tem sido o padrao de ouro nos testes da toxicidade de um composto, nosso
sinal de adverténcia inicial para prote¢do. No entanto, nada nos diz sobre a maneira como
determinado composto quimico poderia danificar um tecido se formos expostos a ele em
associagdo com outros, ou ao longo de toda a nossa vida. A realidade ¢ que nos todos somos
continuamente expostos a um grupo de compostos quimicos, situagdo para a qual os toxicologistas
ainda ndo dispdem de um método de avaliagdo.

Como observa Cory -Slechta: os métodos-padrao utilizados para avaliar niveis seguros de
exposi¢do a um composto quimico ndo abordam a realidade ambiental. A sinergia entre os
compostos quimicos sintéticos alojados em nosso organismo desafia o pressuposto subjacente aos
calculos das andlises de risco. Em primeiro lugar, esses testes simplesmente tentam verificar se
um composto mata células. No entanto, doses muito baixas podem nido maté-las e, ainda assim,
danificar sua capacidade de enviar sinais a outras células ou interferir de outro modo em seu
funcionamento. Além disso, acrescenta Cory-Slechta, a exposi¢do de adultos saudaveis a um
unico composto, uma s6 vez, nada nos diz sobre o impacto dessa mesma substancia em criangas,
portadores de doengas cronicas ou idosos - grupos mais suscetiveis -, tampouco sobre a realidade,
digamos, do ar poluido que respiramos, uma mistura de diversos tipos de particulas mintsculas
cuja composi¢do quimica varia de um lugar para outro e de um dia para o outro.

Cory-Slechta afirma diplomaticamente a seus colegas neurotoxicologistas: "As informagdes
sobre o escopo ¢ a extensdo da exposi¢do qui mica nos seres humanos, ainda que estejam se
tornando cada vez mais disponiveis, continuam limitadas." Cory-Slechta propde uma mudanga na
forma de pensar adotada em sua disciplina para um modelo no qual os insultos a diferentes alvos
dentro de um sistema biologico especifico - seja ao longo do tempo a partir de uma s6 molécula
ou em um Gnico momento a partir de varias moléculas -, danificam o sistema biologico. Esse,
acrescenta, seria o primeiro e importante passo para a principal missdo da toxicologia, qual seja,



proteger a satde humana. A luz dessa nova 6tica, os atuais métodos podem oferecer protegio
inadequada.

E nos, 0 que faremos nesse interim?




A AMIGDALA VAI AS COMPRAS

Se vocé quiser langar uma nova marca de xampu, deve procurar uma gigantesca fabrica de
produtos de higiene pessoal, localizada no labirinto de parques industriais espalhados pela regiao
central de Nova Jersey, que elabora e produz os ingredientes. La, vocé vai encontrar um
formulador que inventara uma receita exclusiva para vocé. Um executivo, socio de uma
empresa de produtos para cabelos fundada por um famoso cabeleireiro, me disse: "Todo mundo
neste ramo vai a essas fabricas; eles fazem o P&D de todos os xampus. Nao existem segredos
neste setor - todos os ingredientes estdo na lista."

O xampu ¢ vendido no varejo em um mercado composto de trés niveis - cadeias de loja de
varejo do mercado de massa, saldes de cabeleireiro e lojas de departamento mais sofisticadas -
e, em cada um deles, o prego aumenta progressivamente. Os produtos que sdo vendidos nas
grandes lojas de varejo t€m pouca flexibilidade nos ingredientes. Os que sdo vendidos em saldes
de cabeleireiros e lojas de departamentos tém mais liberdade para escolher substancias
especificas sem que seus pregos fiquem em uma faixa acima da praticada no mercado.

Os gigantes do setor realizam, em ambito interno, suas atividades de P&D e fabricagdo.
Mesmo assim, na pratica, utilizam quase os mesmos ingredientes ¢ métodos. Como ocorre em
qualquer ramo, os custos vém em primeiro lugar. Esse executivo me disse: "Quando buscamos
ingredientes para nossos xampus, ndo nos concentramos apenas no que o produto faz pelo cabelo,
mas também no prego, pois, em ultima analise, ¢ esse fator que determina o que vocé pode
fazer. Dizemos ao formulador que precisamos chegar ao custo total de US$2,85 para
conseguirmos vender para nossos clientes - as lojas de varejo que vendem o produto direto ao
consumidor."

"Ele disse: 'Vocé ndo vai conseguir o que quer por esse pre¢o.—

"Mas, depois de varios meses ¢ muitas rodadas de amostras de formulagdes, acabamos
chegando bem perto do que esperavamos em termos de prego. No entanto, se quiséssemos usar
ingredientes organicos, terlamos de pagar muito mais."

Todos os xampus contém quatro tipos basicos de substincias quimicas. Os primeiros sao os
surfactantes, agentes de limpeza que retiram a sujeira do cabelo. Os surfactantes, porém, sdo
adstringentes, e podem deixar o cabelo seco e quebradigo, por isso os formuladores adicionam
um agente condicionador para corrigir o equilibrio do pH. Os agentes espumantes deixam o
xampu cheio de espuma; as fragrancias lhe conferem identidade tnica. Os xampus podem ter
dezenas de outros ingredientes, responsaveis por seu apelo exclusivo nessas quatro categorias
basicas.



No entanto, nem todos esses ingredientes sdo necessariamente benignos. Um ecologista
industrial me di:

, indignado, que soube recentemente que o xampu que ele e a esposa usavam
continha 1,4-dioxano, substincia quimica com potencial carcinogénico no ser humano. A
substincia ndo consta da lista de ingredientes; esta 14 em quantidades minimas, como residuo do
processo quimico utilizado para produzir o agente espumante.

Se vocé quiser comprar um xampu totalmente seguro, dispense as marcas com ingredientes
que caracterizam um nome aparentemente verde, que sugerem agir com maravilhas da
botanica. Alguns dos 50 ingredientes desse xampu especifico foram associados ao cancer, a
toxidade reprodutiva nas mulheres, a alergias e distirbios nos sistemas imunologico e endocrino -
para citar apenas uma pequena parte de uma longa lista. Ndo que uma simples lavagem, ou até
mesmo o uso desse xampu durante anos, possa aumentar o risco de desenvolver esses males.

Por outro lado, o Skin Free Extra Moisturizing Soap & Shampoo Bar pode ser um dos xampus
mais seguros a venda atualmente no mercado norte-americano; seus trés ingredientes simples -
azeite de dendé, manteiga de cacau e 6leo de coco - ndo causam riscos a satide daqueles que o
utilizam como xampu. Pelo menos foi o que entendi no Skin Deep, site na web que classifica os
cosméticos mais perigosos (discutidos no Capitulo 8), operado pelo Environmental Working
Group, grupo que combate os ingredientes toxicos presentes nos produtos de uso cotidiano. Em
geral, as mulheres norte-americanas utilizam diariamente de um a mais de 20 tipos de produtos
de cuidados pessoais e o Skin Deep diz quais deles contém as substdncias quimicas que devem
evitadas no maior 6rgdo do corpo: a pele.'

Apesar da aparéncia de esséncias naturais promovida pelas embalagens dos cosméticos, toda
e qualquer agdo prometida pelos produtos de beleza depende de compostos quimicos sintéticos.
Em margo de 2005, a Unido Europeia implementou uma norma exigindo que qualquer produto
aplicado ao corpo deveria ser submetido a uma avaliag@o cientifica de seus efeitos toxicos.

Os compostos quimicos desses produtos sdo testados sucessivamente para a presenga de
carcindgenos, mutagenes ou toxinas reprodutivas, e quaisquer produtos quimicos suspeitos
encontrados devem ser eliminados da lista de ingredientes ou ter seu uso severamente restrito,
pelo menos na Europa.

Nos Estados Unidos, porém, a seguranga dos estimados 10.500 compostos quimicos usados em
produtos de cuidados pessoais e em cosmé ticos foi tomada como certa - o Environmental
Working Group afirma que quase 90% desses produtos nunca foram avaliados pelo FDA ou pela
industria de cosméticos.2 Na Europa, esses compostos sdo rigorosamente avaliados a cada
trimestre por um comité de toxicologistas provenientes de laboratorios espalhados pelo
continente.



Com base nessas pesquisas, assim como em anos de estudos anteriores, o Skin Deep avalia os
riscos para a

ude de ingredientes dos cosméticos, comparando cada um deles com o que
bancos de dados médicos revelam sobre seu nivel de risco ou seguranga. Por meio dessa
metodologia, por exemplo, o site classifica o Skin Free Extra Moisturizing Soap como uma das 10
principais marcas com o maior nivel de seguranga. Por outro lado, aquele xampu com nome
"ecoldgico" amarga um dos 10 ltimos lugares entre os 1.051 xampus avaliados.

O site resume a posi¢do de determinado xampu em um espectro que vai do seguro ao
perigoso, atribuindo uma luz verde para seguranga, amarela para risco moderado e vermelho
para cuidado. E provavel que esse resumo facil seja tudo com o que os consumidores se
importam. No entanto, para aqueles que gostam de detalhes, o site também oferece uma lista que
enumera cada ingrediente em termos de preocupagdes com a saude sinalizadas pelas
descobertas cientificas. Assim, por exemplo, o site dizque o BHA (um conservante que evita que
os 6leos do xampu se tornem rangosos) foi associado a cancer, problemas no sistema endocrino,
alergias e/ou imunotoxicidade e toxicidade no sistema organico; descobriu-se que a substincia se
acumula nos tecidos. Assim, quanto mais intenso for seu uso, maiores serdo os riscos. Em uma
escala de 1 a 10, o BHA foi classificado como 10.

O site iguala a simetria de informagdes entre compradores ¢ vendedores quando se trata dos
riscos potenciais a satide dos 55 mil produtos de cuidados pessoais nele classificados. Quando
mencionei o site e suas avaliagdes a um alto executivo de uma marca de xampu, ele disse nunca
ter ouvido falar do Skin Deep, demonstrando surpresa ao saber que os clientes estavam usando
esses dados. Cético, perguntou-me se os consumidores realmente se dariam ao trabalho de
consultar um site para verificar a seguranga dos cosméticos que compravam, quanto mais usa-lo
como base para orientar suas escolhas.

Aparentemente, sim. De acordo com o que verifiquei recentemente, desde a data de seu
langamento, em 2004, o site recebeu 64.328.621 visitantes.3 Nao ¢ possivel dizer quantas dessas
visitas sio de compradores ¢ quantas sdo de gerentes de marcas de cosméticos verificando a
classifica¢@o de seus produtos ou de formuladores de xampu. Em um mundo ecologicamente
inteligente, todos os trés seriam incluidos nesses milhdes. Pense em quantos outros consumidores
usariam essas classificagdes se elas estivessem disponiveis nas lojas, em um local proximo
aquele no qual fica o xampu. Se estivessem, ndo consigo imaginar nenhum executivo da area de
produtos para cabelos que ndo conhecesse o Skin Deep - ¢ que nido reformulasse seu produto a
fim de assegurar uma boa classificagdo.

Da perspectiva da neurociéncia, o Skin Deep cuida das apreensdes da amigdala, parte de
nosso cérebro que funciona como nosso radar de perigo. Esses circuitos cerebrais procuram
continuamente qualquer elemento que possa representar uma ameaga para nos ¢ acionam
reagdes de luta, fuga ou paralisacdo que nos levam a um frenesi. Quando a amigdala vai as



compras, liga o alerta para os perigos em potencial do que compramos. Uma possibilidade
minima de risco em um produto aciona a estratégia de seguranga mais primitiva do cérebro:
evitar o que pode ser perigoso. Avaliagdes objetivas e racionais de seguranga nada tém a ver
com isso. A amigdala opera por uma logica emocional, com uma regra de decisdo singular: é
melhor prevenir do que remediar.

Esse circuito excessivamente cuidadoso pode ter funcionado, por exemplo, na repulsa que os
produtos fabricados na China causaram nos Estados Unidos em 2007, comegando com uma série
de alarmes no meio do ano que repercutiram até a ¢época do Natal.

Durante meses, os meios de comunicagdo apresentaram uma ampla sucessdo de recalls
divulgados de produtos que iam de ragéo toxica para animais a pastas de dente e brinquedos que
continham chumbo, todos provenientes de fabricas chinesas. O panico em relagdo a esses
desastres de marketing testemunhou a invengdo de um novo termo "China-free" [em portugués,
livre da China], proposto como rétulo para produtos, a fim de assegurar sua seguranga aos olhos
dos consumidores.4

No auge do panico, especialistas em seguranga de produtos aconselhavam os pais a
encontrarem alternativas para os brinquedos fabricados na China. Esse conselho acalma a
amigdala, o circuito cerebral que leva pais nervosos a serem excessivamente cautelosos. A
estratégia de evitar riscos prevalece, embora o centro cerebral de analise racional possa
reconhecer muito bem que a maior parte dos brinquedos feitos na China ¢ perfeitamente segura.
O truismo logico de que nem todos os produtos chineses levam chumbo (tampouco todos os
produtos que levam chumbo vém da China) pouco importa para a amigdala, que estd em alerta.
O excesso de cautela da amigdala nada tem a ver com a avaliagdo racional dos riscos; esta
totalmente relacionado com sua estratégia de sobrevivéncia, que nos guia por um mundo repleto
de perigos em potencial.

Um susto inicial estimula a amigdala a ficar em prontidao contra qualquer situagao
semelhante no futuro. Circuitos especificos dentro da amigdala sdo especializados na tarefa de se
lembrar do perigo - e de associar a sensa¢do de medo ou receio ao objeto. Eles evocam a
mesma angustia sempre que o objeto que tememos volta a cruzar nosso caminho.

Um instantineo neural do radar do consumidor para situagdes de perigo vem da
neuroeconomia, um campo novo que estuda o funcionamento do cérebro de uma pessoa, por
exemplo, durante uma decisdo de compra. Conversei sobre consumidores cautelosos com Tania
Singer, da University of Zurich, que pode ser a primeira neurocientista do mundo a fazer parte do
corpo docente de uma faculdade de economia. Como disse a professora: "Quando uma mée vé
um produto que acredita ser toxico, a amigdala fazseu coragao bater. Esse sinal de alarme é
recebido pela insula" - parte do neocortex, o cérebro pensante, que tem fortes conexdes com os



centros emocionais. "A insula traduz esses sentimentos de alarme em palavras, interpretando-as
como o pensamento: 'Nao gosto deste produto.—

Por exemplo, Jill Cashen, mde de uma menina de 5 anos, disse ao Washington Post que
confiscou todas as bonecas da colegdo Polly Pockets da filha quando a Mattel fez o recall de
algumas por oferecerem risco de asfixia? Embora uma consulta ao site da Mattel tenha
esclarecido que a maior parte das bonecas ndo foi considerada uma ameaca, Cashen ficou tio
assustada que confiscou mesmo as inocentes. Explicou: "Como ndo me senti segura, peguei todas
as bonecas." Acrescentou: "Para uma mae, isso ¢ muito frustrante e assustador."

Uma reagdo assim - ou, mais precisamente, um exagero desse tipo - ¢ perfeitamente
aceitavel para Baba Shiv, professor de marketing da Stanford Business School, que estuda a
interagdo entre pensamento racional e sentimentos nas decisdes de compra. "Quando cognigdo e
emogdo estdo envolvidos em uma decisio, as emogdes quase sempre se sobrepdem", disse ele.

Uma das emogdes mais fortes é a repulsa, uma reagdo vital para a sobrevivéncia de qualquer
espécie. A natureza criou conexdes permanentes no cérebro de todos os mamiferos para
reconhecer o odor, o paladar e a aparéncia das coisas que sio toxicas ou, no minimo, que
causam nauseas. E melhor reagir a algo suspeito e possivelmente perigoso com uma reagio
espontdnea de aversdao do que comer tudo que aparecer pela frente. Esse mecanismo, criado
para proteger nossa vida, sofreu mutag¢@o nos seres humanos para ir além dos dominios da
alimentagdo e alcangar nosso modo de perceber as coisas. Nosso cérebro considera repugnantes
até mesmo crengas estranhas ou proposi¢des de negocios desagradaveis.

Em um experimento, alguns clientes de restaurantes receberam uma taga de vinho como
amostra de um "novo vinho da Califérnia", enquanto outros que receberam o mesmo vinho
foram informados de que se tratava de um "novo vinho da Dakota do Norte".6 Na realidade,
ambos eram da mesma caixa de um Cabernet Sauvignon barato. Quando os clientes pensaram
que o vinho provinha da Dakota do Norte, tomaram uma menor quantidade e, curiosamente,
também comeram menos, em comparag¢do com aqueles que tomaram o mesmo vinho pensando
que fosse californiano. Obviamente, ndo havia nada errado com a versdo da Dakota do Norte, &
excegdo da expectativa d

pessoas de como seria aquele vinho - ¢ aquela nuvem de prazer
prospectivo estendeu-se a sensagdo dos clientes a respeito da refeig¢do.

Quando um rétulo de vinho ou uma marca de produto ndo nos impressiona - ou nos repele -, o
cérebro apresenta uma redugédo de atividade em uma faixa do cértex orbitofrontal, a zona neural
que conecta os pensamentos aos sentimentos. Em outra versdo do estudo do vinho, dessa vez
usando imagens cerebrais, voluntarios receberam a informagao de que aquela taga de vinho
(novamente, o mesmo vinho) era ou de uma garrafa barata ou de uma garrafa cara. O vinho
supostamente caro provocou uma maior atividade na zona orbitofrontal do cérebro,



representando um interesse positivo; o mesmo vinho, disfargado de vinho barato, reduziu a

atividade, em uma atividade neural distinta, percebida também quando as pe sentem

desinteresse, tédio ou repulsa.

Essa mesma diminui¢do da atividade cerebral surge quando enfrentamos uma perda
desagradavel, quando apostamos em jogos de sorte ou investimos no mercado de agdes. Se a
perda realmente nos perturba, essa decepgdo recruta a amigdala, que registra medo e
sentimentos de aversdo, e a insula, local da repulsa, entre outros estados de espirito. Por outro
lado, basta olhar para o logotipo de uma marca de que gostamos para gerar o padrdo oposto, em
que a importante faixa orbitofrontal torna-se mais ativa na reagdo do cérebro que promove as
vendas.

Hilke Plassman, o neurocientista da Caltech que realizou o estudo de mapeamento do cérebro
de apreciadores de vinho, afirma que esse impulso indica o "sinal neural para preferéncia de
marca. Cria a experiéncia 'E dessa marca que eu gosto'. Nosso modelo cognitivo ou expectativa
determina a atividade neural. A desativagido daquela regido orbitofrontal ¢ sinal de que algo tem
valor negativo. Eu esperaria ver sinais neurais semelhantes de desinteresse ou repulsa se lhe
oferecessem uma barra de chocolate ou um suco de laranja em caixinha e dissessem que havia
sido produzido com mao de obra infantil".

A repulsa reflete nossa programacgdo de conexdes, assegurando o nojo em relagdo a coisas
estragadas, venenosas e revoltantes. A repulsa adquirida - coisas que aprendemos a considerar
repugnantes - pode se tornar uma poderosa forga de mercado. O poder do mercado negativo da
repulsa pode explicar uma alegagdo comum a respeito do marketing, a de que "noticias ruins" -
como trabalho ilegal ou a presenga de ingredientes toxicos - causam maior impacto sobre o que
as pessoas decidem ndo comprar do que sobre o que elas compram.7 Campanhas para boicotar
produtos por causa de fabricas com condig¢des de seguranga inadequadas, ou porque as praticas
de pesca colocam em risco a vida dos golfinhos, alavancam esse efeito. Uma pesquisa realizada
na Gra-Bretanha revelou que metade dos pesquisados afirmou ter punido uma empresa ao
boicotar seus produtos; uma pesquisa de dmbito internacional descobriu que 40% a 50% dos
informantes evitavam os produtos de uma empresa em fungdo de suas "praticas inadequadas".

"Quando vocé sente uma emogdo como repulsa, sua reagdo ndo ¢ apenas psicologica; ¢
neurologica", afirmou Richard Davidson, diretor do Laboratory for Affective Neuroscience
(Laboratorio de Neurociéncia Afetiva) da University of Wisconsin. O grupo de pesquisa de
Davidson mapeou imagens cerebrais de voluntarios aos quais se ofereciam amostras de cinco
sabores que classificavam de muito prazeroso a altamente desagradavel; como sempre ocorre
nesses estudos, os liquidos reais recebiam varios rotulos positivos ou negativos. Quando recebiam
uma dica de que um sabor era muito desagradavel - embora, na verdade, ele fosse apenas um
pouco desagradavel -, o cérebro dos voluntarios reagia como se ele fosse realmente muito



desagradavel.

"A dica cognitiva se sobrepde a experiéncia real", afirmou Davidson. "A informagao que vocé
tem sobre um produto ¢ essa dica. Receber informagdes desagradaveis sobre um item estimula a
repulsa como reagédo do cérebro."

A repulsa do consumidor tem consequéncias previsiveis para o marketing.

"Se vocé sente esse tipo de repulsa por um produto e, a0 mesmo tempo, também considera
outro com um perfil melhor", explica Davidson, "ha um efeito de contraste, o que significa que
vocé tera uma preferéncia ainda maior pelo produto melhor, ja que o outro parece ser tdo ruim".

O efeito de contraste ¢ um velho conhecido dos vendedores. Se vocé quiser que um produto
impressione, primeiro mostre ao consumidor um produto inferior. Se quiser que alguém compre
uma mercadoria cara, comece mostrando algo ainda mais caro. Os calculos mentais sobre o
valor mudam com base na comparagéio - o valor de alguma coisa contrasta com o valor de
alguma outra coisa.

Quando descrevi a nogdo de transparéncia radical para Craig Wynett, diretor de criagdo da
Procter E- Gamble, ele se concentrou no trade-off entre curto prazo e longo prazo, tdo essencial
a0 modo como as pessoas fazem suas escolhas. "Somos programados para nos concentrar nos
beneficios de curto prazo a custa de recompensas muito maiores, no longo prazo. Do ponto de
vista da evolugdo, essa miopia faz sentido - pelo menos fazia ha mil anos."

Wy nett atribui essa influéncia ao legado de viver nas savanas africanas, onde a vida podia
terminar a qualquer hora, ¢ a estratégia "pegue o que puder" funcionava. Muitos dos grandes
problemas que as pessoas tém, de problemas de peso a vicios, resultam da miopia que herdamos
de nossos ancestrais primitivos.

Quando estdo no ponto de venda, os consumidores sao movidos pela situagdo atual - obter uma
experiéncia agradavel ou se livrar de uma pedra no sapato. Se, nesse processo, pudermos
resolver alguns problemas de longo prazo, tanto melhor. O beneficio de longo prazo, porém,
desempenha um papel impressionantemente menor na escolha.

"Felizmente para os seres humanos - e para quem comercializa produtos com beneficios de
longo prazo -, nossos péssimos habitos miopes sdo, pelo menos em tese, reversiveis. As areas
mais novas do cérebro, os lobulos frontais, podem desativar nossos comportamentos instintivos.
No entanto, isso ndo é facil.

Desconfio que, mesmo que vocé dé aos consumidores no ponto de compra o tipo de
informagéo voltada aos beneficios de longo prazo, essa ndo parecera a escolha certa -



especialmente se vocé tiver de pagar 20% a mais por esse beneficio. Racionalmente, X pode ser
melhor para o planeta no futuro, mas Y parece ser o melhor no momento."

De acordo com Wynett, essa matriz decisoria muda quando as informagdes sobre um produto
beneficiam diretamente o consumidor. "No ponto de compra, vocé pensa com as emogdes. Se
acredita que um produto pode conter toxinas, hd um beneficio imediato de trocar esse produto
por uma op¢do mais segura. O beneficio de longo prazo é tdo importante do ponto de vista neural
quanto o de curto prazo. Sua troca faz sentido cognitivo, ndo apenas emocional; sera um impulso
racional, ndo irracional.

"Assim, o truque", acrescentou Wy nett, "consiste em descobrir elementos de seu produto que
apelem para o que o consumidor acredita ser importante para ele no momento, e ter certeza de
que esses elementos se comparem favoravelmente aos recursos equivalentes dos produtos
concorrentes"”.

NAO SE ARRISQUE

Quando foi inventada, em 1907, a baquelita era uma maravilha: uma graxa que podia ser
moldada em qualquer forma a um passe de magica - sua impressionante flexibilidade the
conferiu 0 nome, muito apropriado, de "plastico". A baquelita era mais duravel e muito mais
barata do que os materiais da era vitoriana que substituiu, como o Bois durei ("madeira
endurecida"), feito de resinas naturais, e uma imitagdo de marmore, feita de uma mistura
cremosa de celulose, extraida da fibra de madeira. Com a baquelita, descobriu-se uma aplicagio
industrial util para um eflivio anteriormente initil do cada vez mais popular combustivel da
época, o petroleo.

Com a era do radio, a baquelita entrou definitivamente nos lares americanos, nos onipresentes
gabinetes dos radios de mesa. Descobriu-se também que era util em produtos como a tampa do
distribuidor do Ford Bigode, pulseiras e bolas de sinuca. Durante a Segunda Guerra Mundial, a
baquelita e seus primos quimicos mais proximos perderam para nossas versdes modernas do
plastico, como o vinil. Como outros plasticos, o vinil endurece com uma rigidez semelhante a da
madeira.

A adigdo de produtos quimicos amaciantes, porém, permitiu que o vinil fizesse o que a
baquelita ndo podia fazer: envergar um pouco. Para conferir ao vinil a maciez que torna o
plastico tdo util em tudo, das bolsas de soro usadas nos hospitais aos patos de "borracha" nas
banheiras das criangas, adicionam-lhe ftalatos, o que resulta em uma textura oleosa que garante
durabilidade.



O Phthalate Information Center (um site da Web patrocinado pelo setor, com links para o
"De

seu uso em dispositivos médicos a brinquedos, automoveis e casas, os produtos de vinil flexivel

Viny| Institute) descreve a ampla gama de produtos que contém essa substancia quimic:

ajudam a tornar nossa vida melhor e segura. E, nos hospitais ¢ ambulatorios, ajudam a salvar
vidas. Decoram nossas casas, sio faceis de limpar, mais eficientes em termos de energia ¢ mais
duraveis. Os produtos de vinil flexivel t¢ém alto desempenho e sido rentaveis; ¢ dificil ou

impossivel encontrar produtos a altura entre seus concorrentes. Eles economizam o dinheiro dos

consumidores."

Sobre a questio de seguranga dos ftalatos, o centro observa: "Ha mais de 50 anos, os ftalatos
sdo um ingrediente fundamental em fragrancias e esmaltes de unha. Um tipo de ftalato fixa a
fragrancia de perfumes e outros produtos, aumentando sua durabilidade. Outro tipo ¢ usado no
esmalte de unha (e também em cabos de ferramentas e outdoors) para evitar que lasque e saia.
As avaliagdes de seguranga realizadas por painéis cientificos europeus e norte-americanos
liberaram especificamente o uso de ftalatos em brinquedos e esmaltes de unha. As diferentes
avaliagdes usam expressdes como 'seguro para o uso indicado' ou 'ndo ha motivo de
preocupagao' ou 'ndo apresentou riscos a saude'. Nenhuma avaliagdo governamental descobriu
qualquer ftalato inseguro em produtos destinados ao publico em geral."

Tudo isso ¢ verdade. Os ftalatos, porém, representam uma grande classe de compostos
controvertidos. Os ativistas de satide publica e pesquisadores da area de medicina ambiental
advertem que "produtos quimicos preocupantes”, entre eles os ftalatos, contribuem para varias
doengas, de autismo e problemas reprodutivos a cincer, podendo também causa-los.

Essa danga de acusagao, defesa e contra-acusagdo ocorre sempre que uma substancia
quimica industrial ¢ questionada.,' Esse argumento nos leva para tras dos bastidores de nossa
consciéncia coletiva, surgindo na midia de tempos em tempos, em relatorios sobre descobertas
médicas alarmantes ou em contra-ataques da industria, tranquilizando os consumidores.

A gigantesca lacuna no debate cientifico entre os ativistas de satide ambiental ¢ a industria
quimica talveznunca diminua o suficiente para nos permitir chegar a um consenso. Da
perspectiva comercial, porém, ha uma lacuna conceitual significativa: a inddstria pensa na
toxicidade de um jeito; os consumidores, de outro.

Mais ou menos uma semana depois de ter decidido ndo dar a meu neto o carrinho amarelo - ¢
possivelmente repleto de chumbo -, episodio que mencionei nas paginas iniciais deste livro, eu
estava em uma loja quando vi uma estante com brinquedos de madeira, fabricados no local. Um
deles era um carro elegantemente desenhado, com um formato aerodindmico que descia de
modo a permitir que o compartimento do passageiro dobrasse e formasse uma alga. A caixa em
que o carrinho vinha acondicionado - feita de papeldo reciclado - garantia que a madeira estava



sendo plantada de maneira sustentivel em Vermont, e que as tintas usadas ndo eram toxicas.

Foi esse o carrinho de brinquedo que dei a meu neto.

Sera que me preocupei com o fato de esse carrinho ter custado muito mais do que o primeirt
Um pouco. Afinal, ele iria gostar de brincar com qualquer um deles. Enquanto refletia a esse
respeito, porém, lembrei-me de que a familia dele vive em uma pequena cidade onde os
brinquedos das criangas sdo reciclados em uma caixa comunitaria de doagdes e os brinquedos
sempre encontram novos lares. Seu design criativo era bem chamativo, e o segundo brinquedo
era maior ¢ mais benfeito do que o primeiro.

No entanto, senti principalmente que minha consciéncia tranquila em relagdo ao bem-estar
dele valeu a diferenga de prego. Assim, esqueci os poucos dolares a mais.

Aquela decisdo estava em consondncia com o paradigma de saude ecologica, especialidade
meédica emergente que analisa os efeitos de compostos quimicos importantes sobre nossa
biologia. Ndo podemos desfazer os efeitos de muitas das toxinas acumuladas em nossos tecidos -
mas podemos parar de acrescentar outras. Aqui, a estratégia inteligente consiste em usar cautela
e evitar, a0 maximo, a exposi¢do a substincias potencialmente perigosas.

Essa escola de pensamento nos diz que ¢ prudente preocupar-se e tomar cuidado, evitando
produtos que contenham substancias quimicas duvidosas.

Mesmo que eles ndo sejam comprovadamente perigosos (e talvezseja inviavel provar esse
perigo para a satisfag@o de todas as partes envolvidas), ¢ provavel que o consumidor prudente os
evite sempre que possivel. A satde ecoldgica afirma que qualquer etapa que reduza o estresse
bioquimico em um sistema organico proporcionara uma cascata de beneficios.

Como a carga total de toxinas de nosso corpo aumenta o risco de adquirir varias doengas, a
melhor opgdo ¢ evitar qualquer acréscimo desse acimulo malevolente.

Quando os toxicologistas norte-americanos avaliam a seguranga de um composto quimico,
testam a toxicidade herdada - o perigo que uma substdncia oferece a um organismo, como
causar danos a tecidos em culturas de células ou em animais de laboratorio. Partem do
pressuposto de que esse impacto ndo significa necessariamente que a mesma substincia em um
produto prejudicara os seres humanos; sera necessario realizar mais testes para se chegar a um
consenso cientifico.

Por outro lado, o principio da precaugdo aplicado em paises europeus significa que um
composto quimico com riscos em potencial pode ser proibido mesmo nao se tendo chegado a um
consenso cientifico definitivo.9 A Europa ja proibe a utilizagdo de toxinas que sdo ingredientes



comuns em varias outras partes do mundo, inclusive nos Estados Unidos (um estranho contraste

com a lentiddo de varios paises europeus em proibir o cigarro em lugares publicos). Assim, um
consumidor prudente provavelmente daria preferéncia a produtos que contenham compostos

quimicos seguros - se soubesse quais sdo eles.

Certamente, varias normas governamentais norte-americanas lutam para proteger o publico
de ingredientes toxicos. Esses padrdes de limites de seguranga, porém, podem incluir niveis de
exposi¢do arbitrarios, em fungdo das variagdes no pensamento corrente em biologia médica
sobre a interagdo entre nosso organismo e as substincias quimicas presentes no meio ambiente.1°
Tomemos a norma do governo americano que regulamenta o uso de chumbo - niveis de 600
partes por milhdo em um produto sdo considerados seguros e ndo contribuem para o declinio
cognitivo. Mas os estudos que revelaram a perda de pontos de QI quando uma crianga apresenta
altos niveis de chumbo no sangue estdo no nivel mais elevado de um gradiente continuo -
impactos cognitivos ¢ comportamentais adversos ndo comeg¢am abruptamente com o nivel de
exposi¢ao arbitraria definido pelo governo. Assim, a American Academy of Pediatrics
(Academia Americana de Pediatria) argumenta que o limite deveria ser bem inferior, de apenas
40 partes por milhdo. Como observa Richard Canfield, toxicologista comportamental da Cornell
University : "Ninguém ainda encontrou indicios de que um limite de chumbo menor nao tenha
efeito" no cérebro de uma crianga."

Esses toxicologistas industriais e profissionais de saude ambiental geralmente aplicam
hipoteses diferentes para julgar a toxicidade. Essas controvérsias nunca serdo resolvidas -
especialmente porque as partes envolvidas no problema tém interesses proprios e reinem seus
indicios com base em diferentes pressupostos subjacentes. De qualquer forma, ndo ha um
tribunal definitivo para determinar a verdade.

Um toxicologista de uma empresa multinacional de bens de consumo apresenta uma
metafora para pensarmos sobre a toxicidade nos bens de consumo: imagine um tigre na floresta
¢ outro no zoologico. O tigre, em si, ¢ intrinsecamente perigoso, mas aquele que se encontra na
jaula ndo oferece perigo. O mesmo acontece com os compostos quimicos nos bens de consumo,
argumenta.

Essa metafora deixa de lado uma questdo importante, provada pelos acontecimentos no
Zoologico de San Francisco, na véspera do Natal de 2007, quando um tigre pulou 0 muro, matou
um visitante e feriu outros dois.

Apesar da garantia implicita do zoologico de que o ambiente era seguro para visitantes,
descobriu-se que o muro era Im mais baixo do que o necessario. Mesmo assim, ele estava la ha
anos. A administragdo do zooldgico ficou tao surpresa quanto todo mundo - eles haviam partido
do pressuposto de que o muro era perfeitamente seguro.



O mesmo pode acontecer com as substdncias quimicas industriais: com o fluxo continuo de
novos itens, aumenta a preocupagdo com as varias toxinas suspeitas nos itens do dia a dia e o
publico se torna cada vez mais cauteloso. Em uma atmosfera cheia de suspeitas, as garantias de
uma empresa de que seus produtos sdo absolutamente seguros soam vazias - depois que a
amigdala entra em estado de alerta, a desconfianga supera a razio. Depois que um consumidor
perde a confianga em um produto, a fidelidade a marca evapora.

E isso é o mais importante: na hora da verdade, nos corredores da loja, o modo como os
consumidores percebem um produto ¢ mais importante do que o modo como o fabricante o vé.
Embora as empresas possam oferecer garantias infinitas a respeito da seguranga do produto - ¢
fazer os responsaveis pela definigdo das regulamentagdes federais concordarem com elas -, os
clientes conscientes provavelmente comprarao o produto rival, a respeito do qual se sentem
melhor.

Essas mudangas de mercado tornam debates calorosos sobre o que ¢ e 0 que ndo é toxico
motivo de controvérsia. Ainda que a controvérsia ndo tenha sido resolvida, ¢ nas amigdalas de
inimeros compradores cujas escolhas sdo influenciadas pelo fato de o problema da toxicidade
ter sido levantado que a questdo se decide. A amigdala busca seguranga, levada pela "logica"
neural do medo e da repulsa - a mera probabilidade de haver perigo para si ou para seus
familiares aciona o sistema de alarme do cérebro, desviando a atengdo do comprador de um
produto suspeito.

Com a disponibilizagdo de informagdes sobre os possiveis riscos de ingredientes aos clientes
nas lojas, muitos compradores fazem o possivel para evitar um produto que seja até mesmo
potencialmente perigoso. Philippe Grandjean, chefe do departamento de medicina ambiental da
University of Southern Denmark, aconselha: "Nao ¢ muito inteligente esperar até termos acesso
total & verdade cientifica. A atitude mais prudente ¢ proteger a saude humana."12

Um especialista em saude ambiental me disse que ficou indignado quando percebeu que o
protetor solar que usava em seus filhos continha oxibenzona, substincia quimica que, segundo se
suspeitava, teria propriedades carcinogénicas quando exposta a luz solar. "E exatamente o que

nao quero passar no rosto de meus filhos. Mas, se vocé reclamar com o fabricante, elas dirao:

'Vamos conversar sobre a avaliagdo de riscos.' Eu retruco: 'Nao - s6 quero um protetor solar que
ndo contenha carcinogenos.' Gosto desse protetor solar - s6 queria que eles o aperfeigoassem."

Martha Herbert, neuropediatra de Harvard, observa que as mensagens tranquilizadoras das
empresas que tentam desacreditar resultados perturbadores de uma pesquisa sobre os possiveis
impactos nocivos de ingredientes industriais "destinam-se a acalmar a amigdala". Seguindo esse
mesmo raciocinio, devido ao papel pessimista da amigdala nos processos decisorios, faz sentido
emocional que todas as avalia¢des do site Skin Deep sejam expressas em termos de



"preocupagdes". Falando objetivamente, ndo ha prova indiscutivel de que até mesmo os xampus
classificados como os mais perigosos possam realmente causar ou contribuir para um problema
grave de saude (sem falar em problemas menores, como irritagdes na pele) nas pessoas que 0s
utilizam.

Raramente existem provas de que o ingrediente de um produto cosmético represente ameaga
direta a saude, pois a maioria desses riscos ¢ cumulativa e indireta, com determinada substincia
quimica contribuindo para complexos processos biologicos que podem acabar levando ao
desenvolvimento de uma doenga. Essa complexidade cria tensdo inerente entre as prioridades de
fabricantes e consumidores.

No entanto, se eu fosse o gerente de uma linha de xampus, usaria ingredientes que

aumentassem a durabilidade de meu produto, tivessem um perfume melhor, limpassem melhor
os cabelos e protegessem mais os foliculos capilares do que o produto de meu concorrente. Em
outras palavras, desejaria produzr o xampu que os consumidores querem comprar. Se eu viesse
a tomar conhecimento de que testes realizados em camundongos de laboratorio revelaram algum
efeito desagradavel em algum desses ingredientes que acrescentam uma dessas valorizadas
qualidades, faria sentido elimina-lo - mesmo que ndo houvesse provas mostrando associagdo
clara com doengas em seres humanos.

Por qué? Vejamos como essa informagao afeta a pesquisa de um consumidor nas prateleiras
de xampus de uma loja. Devido ao recente entendimento médico dos perigos causados pela
soma total das coisas a que somos expostos - e seguindo o principio da precaugéo -, a opgdo mais
segura seria comprar itens que minimizassem nossas exposi¢des cumulativas. Se eu estivesse
escolhendo um xampu e descobrisse que determinada marca contém ingredientes que possam
representar ameaga a satide, escolheria rapidamente a marca que ndo contivesse esses
ingredientes.

A amigdala opera por meio de uma logica subcortical - a propria possibilidade de uma
ameaga faz pender a balanga para uma analise de custo/beneficio em que ¢ melhor prevenir do
que remediar. As empresas costumam operar por meio de uma logica cortical, utilizando os
dados de maneira racional. A discrepancia entre os dois modos decisorios pode resultar em uma
desconexdo na qual os consumidores tomam decisdes sobre o que comprar com base em
temores negligenciados pelos esnobes executivos. No futuro, porém, 8 medida que mais
informagdes sobre os produtos passarem a chegar aos olhos e ouvidos dos consumidores, ignorar
essas preocupagdes serd um risco - talvezaté mesmo um erro.

Por representarem uma preocupagio biologica genuina, as substancias quimicas consistem
num grande desafio para os economistas, que lidam com varidaveis como custo e prego, mas que,
em geral, ndo convivem com problemas causados por impacto ambiental ou referentes a satide



das substancias quimicas presentes nos produtos que, na condigio de trabalhadores ou
consumidores, nés compramos. Vejamos, porém, a discussdo sobre a seguranga de substincias
quimicas sob a dtica das informagdes de mercado.

No momento, as preocupagdes do consumidor t€m relativamente pouco efeito sobre
ingredientes ou substincias quimicas usados nos produtos que compramos. Em um mercado
radicalmente transparente, porém, a equa¢do muda, permitindo que os consumidores tomem
decisdes mais bem fundamentadas, com base em informagdes que, até pouco tempo, nao eram
divulgadas. As empresas podem decidir, por um ou outro motivo, usar substincias quimicas
suspeitas em seus produtos. Entretanto, uma vez que os consumidores reconhecerem quais itens
contém esses preocupantes compostos quimicos, a probabilidade de compra-los sera menor. E
isso, definitivamente, afeta o equilibrio da balanga no modo como as coisas sio feitas.




PERGUNTAS DIFICEIS

Com o advento da transparéncia radical, o que o mercado oferece hoje pode estar totalmente
fora de sintonia com o que os compradores vao querer amanha. Essas novas abordagens para
gerenciar as informagdes anunciam a chegada de um fluxo de dados sobre as consequéncias até
entdo despercebidas de uma série de ingredientes comuns nos produtos do dia a dia. Marcas antes
bem-sucedidas podem estar correndo o risco de se tornar contaminadas em nossa mente.

Para as empresas, ficar a frente das ondas das preferéncias dos consumidores que a
transparéncia do ponto de compra parece estar a caminho de criar exige a detecg@o antecipada
dos aspectos mais problematicos nos produtos, de modo que as empresas podem desenvolver
alternativas melhores - o mais cedo possivel. Para julgar esses riscos, as empresas precisam do
equivalente a compra consciente por parte dos executivos, reunindo novas informagdes e agindo
com base nelas, em vezde agir reflexivamente, negando os fatos (como os fabricantes de
cigarros fizeram durante décadas com os indicios de conexdo entre tabagismo e cancer). Os
responsaveis pela tomada de decisdo precisam estar entre os primeiros a saber o que esta por vir.
E todos em um grupo central de tomadores de decisdo precisardo ver com mais clareza do que
nunca como medir os riscos e realizar os beneficios.

Art Kleiner ¢ editor-chefe da revista Strategy + Business. Quando nos encontramos para
almogar na atmosfera turbulenta do Metrazur, um restaurante empoleirado em uma alcova com
vista para o grande sagudo da Grand Central Station, expus a Kleiner um cenario empresarial
hipotético: digamos que, no futuro proximo, o campo da epigenética, estudo de quais moléculas
ativam ou desativam quais genes, comece a identificar certas substincias quimicas industriais
como possiveis gatilhos dos genes comprovadamente ativos em doengas especificas. Acontece
que tais substdncias quimicas sdo cruciais para uma grande quantidade de produtos. Como a
empresa deve agir? Kleiner rebate com uma série de perguntas dificeis a que executivos céticos
teriam de responder antes de pensar em modificar as praticas de uso dessas substincias quimicas
pela empresa:

Isso é importante para nos? Isso levanta a questdo fundamental de valores, prioridades e ética.
Os executivos que abragam a responsabilidade social ou 0 ambientalismo como um imperativo
nos negocios responderdo a pergunta com um entusiasmado sim. Aqueles cujas decisdes de
negocios sdo orientadas apenas pelas preocupagdes financeiras vao parar por aqui mesmo,
exceto se houver a possibilidade de economia de custos. Entretanto, muitos empresarios estdo
mais ou menos no meio - aqueles para quem as preocupagdes com os resultados financeiros se
misturam a outras consideragdes - e poderiam dar continuidade a essa arvore de decisdo.

0 que perderiamos se ignorarmos essa questio? A resposta pode ser a reputagdo da empresa



ou da marca, ou a participagdo no mercado. Tal resposta provavelmente reacenderia a discussao
mesmo entre aqueles que, inicialmente, responderam com um ndo a primeira pergunta.

Como teriamos de mudar nossa forma de pensar? Para uma empresa alavancar essa
oportunidade, seria necessario obter a adesao de seu grupo central - os tomadores de decisao
mais influentes. O perigo aqui é o pensamento em grupo, a negativa coletiva de que os produtos
da empresa apresentam imperfei¢des ou sdo perigosos. A luta dos fabricantes de cigarro contra
os dados sobre o cancer ¢ um exemplo classico: o setor venceu uma intensa batalha juridica
durante décadas, mas perdeu a guerra. Esse pensamento em grupo pode ser

0 na resisténcia
de Detroit aos hibridos antes do choque do prego do petrdleo, mesmo quando o Toy ota Prius
abocanhou sua fatia de mercado. O setor de brinquedos dos Estados Unidos, ao contrario, reagiu
as revelagdes sobre niveis elevados de chumbo e ao alvorogo resultante contratando um 6rgao
independente para inspecionar e certificar a seguranga de seus brinquedos.

Outra resposta ¢ mudar a perspectiva para além do curto prazo. "Fomos pegos no momento -
¢ dificil adotar as medidas corretivas necessarias quando ndo ha uma crise imediata", disse-me o
alto executivo de uma empresa de bens de consumo global. "Parte de se tomar uma decisdo
como essa consiste em tentar encontrar um valor presente liquido nessas escolhas de longo
prazo."

Aqui, uma armadilha cognitiva envolve os custos a fundo perdido envolvidos no atual estilo
operacional. O executivo acrescentou: "Se vocé investiu US$10 milhdes no Projeto X ou em uma
nova fabrica, a teoria financeira diz que, como ja foi gasto, esse dinheiro deveria ter um efeito
zero sobre sua decisdo quanto ao que fazer em seguida. Mas, emocionalmente, quase ninguém
consegue ignora-lo. A decisdo de buscar ganhos no curto prazo, em vez de seguir um plano de
longo prazo que poderia nao proporcionar retorno imediato, ¢, até certo ponto, arriscada. E, para
alguém que deseja gerenciar os riscos, o curto prazo ¢ a resposta mais atraente."

Qual ¢ o dano causado? Os indicios sdo refutaveis? Levantar a bandeira da duvida foi a tatica
empregada pela industria do tabaco durante décadas para enfrentar os indicios médicos cada vez
mais numerosos que associavam cigarro a cancer de pulmao.' Essa tatica continua sendo usada
por muit

etores. Outra versdo dessa escola de pensamentos

o contra-argumento de que o
que fazemos ndo ¢ pior do que aquilo que nossos concorrentes estdo fazendo. Essas manobras
satisfazem aqueles que prefeririam nao fazer mudanga alguma.

De que informagdes existentes eu preciso estar ciente? As respostas aqui poderiam vir da
Avaliagdo do Ciclo de Vida, entre outras fontes.

Qual ¢ o custo da mudanga? Os ingredientes do produto foram escolhidos por terem algum
beneficio - conferem flexibilidade, durabilidade, tempo de prateleira, textura e afins. Qualquer



mudanga nos ingredientes ou no processamento corre o risco de provocar queda na qualidade,

aumento nos custos, redu¢do das margens e redugio dos lucros, sem falar na queda das vendas -

além do caos interno na gestdo da cadeia de suprimentos. No passado, as empresas que
contemplavam essas mudangas ndo dispunham de informagdes claras sobre os riscos e
precisavam adivinhar os beneficios da mudanga. Mas os executivos tiveram uma nogéo muito
mais detalhada dos custos da mudanga, ou um bom motivo para temer quais seriam esses custos.
Assim, o resultado tem sido a inércia: Por que mudar?

Queremos realmente saber? "E se descobrirmos que estamos envenenando as criangas com
os aditivos dos produtos que vendemos?", foi o que perguntou Kleiner, expondo um motivo
extremo para enfrentar fatos desagradaveis. Descobrir uma coisa como essa levantaria questdes
tanto emocionais quanto legais. Uma estratégia adotada pelas empresas tem sido ocultar o risco
verdadeiro e justificar qualquer mudanga realizada por uma empresa sob o argumento de que ¢
a vontade dos clientes, em vez de admitir riscos, o que poderia abrir caminho para problemas de
responsabilidade legal.

Se decidirmos mudar, como testaremos nossa resposta para que se encaixe no calculo do
custo/beneficio? Exatamente quando, no aspecto fiscal, a virtude vale a pena? Por exemplo, um
editor de livros me diz que ndo usa papel reciclado porque, atualmente, ¢ caro demais. "Mas",
acrescenta, "sempre falamos em encontrar alternativas para reduzr os custos e fazer a coisa
certa - esses imperativos se chocam, um contra o outro. Um dia, porém, vdo se cruzar no meio
do caminho. Estamos monitorando o que os ou tros estio fazendo a respeito, conversando sobre
custos com as fabricas de papel. Logo surgira um ponto critico em que um editor fara a mudanga
¢ o restante de nos o seguira".

Qual ¢ a logistica envolvida na mudanga? Qualquer mudanga importante custara dinheiro e
trara consigo aborrecimentos. Alguns fornecedores talvez precisem ser descartados, ou
persuadidos a alterar suas praticas ou fontes. Relacionamentos e as prioridades de longa data
talvez precisem passar por mudangas também.

As mudangas valem a pena? Os executivos que defendem o lema de que o "negdcio do
negocio ¢ o negocio" relutardo mais em muda:

ua (inica missdo ¢ maximizar o valor para os

acionistas. Esses executivos serdo, na melhor das hipoteses, adeptos relutantes - até verem como
a transparéncia ecoldgica poderia ajudar sua empresa a prosperar. As perguntas de Kleiner
abordam o compreensivel ceticismo desse grupo.

O subtexto dessas 10 perguntas e de suas respostas gira em torno de valores, que ditam as
prioridades estratégicas. Essas respostas pressupdem como mentalidade empresarial padrido o
principio orientador de Friedman, em que a tnica coisa que importa ¢ o lucro. As mudangas
ecologicas so serdo boas se ndo afetarem os custos, ou se aumentarem as vendas. Essa



mentalidade vé a responsabilidade social como uma irritagdo, uma distragdo em relagdo aos
aspectos fundamentais dos negocios.

Entretanto, essa visdo vai se tornando obsoleta @ medida que a inteligéncia ecologica do
publico vai aumentando, e as mudangas no mercado vao fazendo esses trade-offs valerem a
pena. Teoricamente, @ medida que aumenta a transparéncia do mercado, ndo cooperar ou
ignorar os dados funciona muito menos; quando nds, clientes, conhecermos os fatos, agiremos de
acordo com eles de qualquer maneira. As empresas ecologicamente inteligentes serdo proativas:
desejardo ser as primeiras a conhecer os dados epigenéticos, colaborar com os fornecedores
para fazer mudangas, ver o feedback do mercado como informagao sobre a qual poderdo agir e
perceber a mudanga como uma oportunidade de negocio que proporcionara valor agregado, ndo
apenas custos adicionais.

A EVOLUCAO ECOLOGICA

Durante dos anos de 2004 e 2005, Kerala, estado do sul da india, enfrentou uma seca intensa,
com 60% de redugdo nos niveis pluviométricos anuais. Com o fracasso das colheitas, houve uma
epidemia de suicidio entre os pequenos agricultores. Mas, enquanto os aldedes ficavam sem
agua, a envasadora Coca-Cola, perto da cidade de Plachimada, ndo sofria de falta de dgua, e até
aumentou sua produ¢do. Com a fabrica funcionando a toda velocidade, seus portdes
presenciavam mais de 85 caminhdes carregados de Coca-Cola saindo diariamente, cada um
levando mais de 10 mil garrafas.2

Isso causou protesto por parte dos aldedes locais, iniciado em 22 de abril de 2002, que
continuou durante varios anos. Durante esse tempo, a fabrica se transformou em um ponto de
ebuli¢do, e os caminhdes vermelhos da empresa como um simbolo do desperdicio de agua e da
indiferenca corporativa. A Coca-Cola Company se transformou em vild aos olhos da imprensa
indiana, que exemplificava como as operagdes corporativas ajudaram a causar desidratagdo
cronica sofrida por milhdes de aldedes indianos.

As decisdes tomadas pelo conselho da aldeia e pelos tribunais de Kerala levaram ao
fechamento da fabrica durante 17 meses. As vendas cairam em toda a india. A empresa reagiu
mostrando que a fabrica retirava a agua de um aquifero profundo que, tecnicamente, ndo tinha
relagdo imediata com a dgua da superficie que os agricultores locais usavam. Os aldedes eram
vitimas da seca, argumentou a empresa, ndo dos pogos da envasadora. E juraram devolver mais
agua ao aquifero local do que tinham usado?

A empresa ja comegara a se instruir sobre o uso da dgua. Em 2002, os executivos da Coca-



Cola realizaram uma analise dos suprimentos mundiais de agua doce, sua escassez crescente € a
deplecdo dos aquiferos. Entretanto, e

visdo geral de baixo para cima tinha pouca relevancia
para o pessoal operacional local, que dirigiam envasadoras como a de Kerala. Estudos internos
revelaram que os gerentes operacionais simplesmente consideravam a agua de um local uma
garantia. Nunca perguntavam: "De onde vem esta dgua?' Mesmo quando, vez ou outra, o gerente
da fabrica se preocupava com as bacias hidrograficas locais, ndo havia apoio da empresa para
abordar a questdo.

O comportamento da empresa em relagdo a gestdo da d4gua se concentrava no desempenho
operacional - no tratamento da agua desperdi¢ada e no uso eficiente da agua dentro da fabrica.
Tipicamente, eles ndo so ignoravam de onde vinha a 4gua, como também ignoravam a
disponibilidade total da agua no local. Jeff Seabright, vice-presidente para meio ambiente e
recursos hidricos da Coca-Cola, admite: "Foi preciso que essa situag¢@o critica chamasse nossa
atencdo e nos permitisse ver a situagdo além das quatro paredes ¢ ficar atentos ao sistema como
um todo."4

Em um mundo em que 40% das pessoas ndo t¢ém uma fonte confiavel de agua potavel segura
e a escassez de agua destroi os habitats, essa atitude ndo poderia durar. A Coca-Cola convocou
reunides para tratar da 4gua em cada uma de suas 23 divisdes, no mundo inteiro, ¢ designou
gerentes locais para realizar uma pesquisa exaustiva com 300 perguntas que visava identificar os
problemas de 4gua em cada localidade. Ao conscientizar a organizagao como um todo sobre o
uso da 4gua, a iniciativa iniciou um amplo didlogo na empresa, com pessoas que geralmente ndo
falavam umas com as outras e que agora enfrentavam o problema juntas. Nesse ponto, diz
Seabright, a empresa percebeu que ndo tinha a expertise fundamental em ecossistemas aquaticos
e na dindmica das bacias hidrograficas. Foi entdo que recorreu a ajuda do World Wildlife Fund.

Isso criou uma pequena crise para 0 WWF, que ha muito tempo vinha recebendo
contribui¢des de corporagdes (além do publico em geral), mas mantinha sua distincia e
independéncia. O WWF teve de repensar sua estratégia e missdo ao perceber que poderia ganhar
alavancagem ao estabelecer parcerias com empresas. Suzanne Apple, a coordenadora do WWF
do projeto da Coca-Cola, mostra que a Coca-Cola ¢ a empresa que mais consome aglicar como
insumo, além de adquirir grandes quantidades de latas de aluminio e imensas quantidades de
vidro, cha e uma longa lista de outros itens. "Se pudermos trabalhar com uma empresa como a
Coca-Cola, fazendo-a passar a comprar de fontes sustentaveis", observa, "o impacto sera
enorme".'

Mas o problema imediato era a d4gua, mais especialmente a mentalidade que via a agua
apenas em termos de sua utilizagdo nos produtos, na limpeza e no processamento ou de desafios
como reduzir a agua usada para a produgdo de 1 litro de Coca-Cola de mais de 3 litros para
pouco menos de 2,5 litros. O WWF expandiu essa visdo miope, analisando o rastro de dgua total



de envasadora, dos fornecedores aos distribuidores e varejistas. Descobriu-se que a cana-de-
s colheitas. E:

aguicar exige a utilizagdo mais intensa de dgua entre toda analise expandida

concluiu que sdo necessarios mais de 200 litros de agua simplesmente para cultivar a cana-de-
aclicar usada para produzr 1 litro de Coca-Cola.

A Coca-Cola havia descoberto sua cadeia de desvalorizagao. Insights como esses alteraram o
escopo do pensamento sobre as bacias hidrograficas de uma unica bacia utilizada por uma
envasadora para todas as bacias hidrograficas utilizadas em qualquer ponto da cadeia de
suprimentos da empresa. A Coca-Cola precisou considerar os principais usos da dgua, além da
maneira ¢ da velocidade de renovagio dessas fontes. Nas palavras de Seabright: "Se estamos
desperdigando agua ou poluindo, ndo temos legitimidade alguma."

Esse segundo chamado a realidade aumentou a missdo da iniciativa da Coca-Cola em relagdo
a agua para que se observasse a demanda total de agua, bem como a de seus fornecedores, para
que se vissem como parte de um sistema maior cuja utilizagdo da dgua podia ser medida e
aperfeigoada. Isso também feza Coca-Cola olhar além do proprio negocio e enxergar a
necessidade de envolver outros parceiros corporativos no sentido de desenvolver vontade politica
para a gestdo dos recursos hidricos. O CEO Water Mandate, uma expressdo dessa iniciativa,
evoluiu sob a prote¢do das Nagdes Unidas. Em sua gestdo, ele estimula as empresas a mostrarem
progresso em areas que vdo do uso da dgua nas operagdes diretas, cadeia de suprimentos e
gerenciamento das bacias hidrograficas até a maior transparéncia em relagdo a tudo isso.

A meta da transparéncia ecoldgica esta sendo cumprida na Coca-Cola em parte solicitando-se
as empresas de auditoria para medir e relatar o uso da agua pela empresa em paises como a
india, para que haja benchmarks verificaveis e seja possivel medir as melhoras. As empresas
que atenderam ao pedido de Water Mandate, no sentido de estabelecer metas cada vez melhores
para a utilizagdo da agua, ajudaram os fornecedores a se tornar mais eficientes em relagdo a
agua e fazer o possivel para ajudar nos casos de escassez local de agua e melhorar a sua limpeza.
Em sua fabrica em Plachimada, a Coca-Cola instalou um sofisticado sistema de captagdo da
agua da chuva projetado para reabastecer as reservas locais de dgua subterranea. A empresa
também cavou um pogo para a aldeia vizinha, enviando mais de dois caminhdes-tanque de dgua
doce por dia para manter o pogo cheio.

Quanto as suas opera¢des mundiais, a Coca-Cola reanalisou a gestdo da agua. Em 2006, a
Coca-Cola e seus franqueados processaram 300 bilhdes de litros de agua - parte desses litros
acabou nas bebidas em si, mas a maioria foi usada no processo de produgdo das bebidas. A
Coca-Cola definiu metas mensuraveis para si visando assegurar que, até 2010, todo o desperdicio
de agua nas fabricas no mundo inteiro seja devolvido ao suprimento local de 4gua limpo o
bastante para permitir vida aquatica.6



A empresa tem se esfor¢ado para conhecer as bacias hidrograficas dos lugares em que opera

¢ os problemas econdmicos e sociais locais que envolvem a dgua, assumindo a responsabilidade
de ser lider global nessa area. Em julho de 2007, o CEO da Coca-Cola, E. Neville Isdell,
anunciou, no Global Compact Leaders Summit trienal da ONU, que o principio norteador da
empresa nos proximos anos seria: "Ndo retiraremos mais d4gua de uma bacia hidrografica do que
pudermos repor."

Essa adogdo da sustentabilidade como um meio de criar valor pode ser vista em termos de
cinco fases distintas na evolugdo de um negécio, cada um com os proprios fatores propulsores, na
opinido de Peter Senge, do MIT, e de seus colegas na Society of Organizational Learning.7 As
primeiras fases descrevem a resposta convencional das empresas, conforme refletida nos
pressupostos subjacentes as perguntas de Kleiner. Os pressupostos incluem o fato de que as
mudangas necessarias para suprir as necessidades ecologicas serdo dispendiosas e
desnecessarias, além de representarem uma politica inadequada.

Resultado: algumas empresas oferecerdo resisténcia, negarao a necessidade e disseminario a
duvida. Qualquer atitude rumo a melhora ecologica vem da reagdo a pressdes externas, seja por
meio de normas que exigem emissdes atmosféricas menores ou de alguns ativistas protestando
em uma reunido anual. E esses movimentos se limitam a fazer o minimo necessario para atender
as exigéncias minimas. A recusa da GE, durante anos, de assumir a responsabilidade pela
eliminagao dos PCBs que suas operagdes haviam deixado no rio Hudson exemplifica essa atitude.
Lee Scott, CEO do Wal-Mart, admite que as iniciativas de conservagdo da empresa de varejo
foram estimuladas pela necessidade de proteger sua imagem.

Uma abordagem mais proativa comega na proxima fase do modelo de Senge, com a
conformidade voluntaria; aqui, muitas vezes, os fatores propulsores surgem da constatagdo de
que as medidas ambientais podem economizar dinheiro e melhorar a reputagio e o valor da
marca. O aumento do nimero de empresas que estio encontrando motivos para economizar
energia ¢ um exemplo disso, desde o Wal-Mart, reduzindo US$25 milhdes por ano em custos
com diesel ao instalar pequenos geradores nas cabines de seus caminhdes, até a Adobe Systems,
realizando o retrofit de sua sede segundo os padrdes LEED e economizando US$1,4 milhdo em
custos no intervalo de 10 meses. Esses beneficios para os resultados financeiros podem criar um
circulo virtuoso, @ medida que as economias iniciais levaram a uma busca de outras maneiras de
encontrar esses ganhos.

Depois dessa busca de economia, encontra-se o proximo nivel na progressdo de Senge: a
integragdo da sustentabilidade na estratégia de uma empresa, normalmente descobrindo uma
série de oportunidades de negocios ecologicamente solidas. Para que uma empresa de capital
aberto alcance esse estagio, ¢ preciso suprir o desafio constante de mostrar que pode ser mais
lucrativa @ medida que se vai tornando ecologicamente mais inteligente. Entre os sinais internos



de que uma empresa alcangou esse benchmark, esta o deslocamento da responsabilidade pela
sustentabilidade de um executivo cuja fungdo se concentrava na gestio de stakeholders para
lideres de unidades de negocios e executivos, como COOs. Nessas empresas, a sustentabilidade
ocupa significativo lugar na estratégia e em sua implementagéo, moldando capital e alocagdo de
orgamentos, operagdes essenciais e atividades de PED. Impulsiona a busca de novos mercados
significativos e também de uma nova maneira de pensar sobre as cadeias de suprimentos.

A Procter & Gamble pretende integrar a sustentabilidade a estratégia. "Usamos muito a
Avaliagio do Ciclo de Vida em nosso programa de sustentabilidade", afirma Len Sauers, vice-
presidente de sustentabilidade global da P& G. A P& G realizou extensas analises do ciclo de vida
dos impactos de energia de suas linhas de produtos em tudo, de fraldas descartaveis a xampus. Os
piores impactos acabaram ocorrendo ndo durante o transporte ou a extragao de matéria-prima,
mas na fase de utilizagdo de determinados produtos pelos clientes. O maior vildo era a
necessidade do consumidor de usar sabdo em p6é com dgua quente na maquina de lavar roupa.

"Isso foi, de longe, o fator que mais contribuiu para o rastro de energia da empresa", diz
Sauers. Resultado: a unidade de P& D da empresa desenvolveu o Tide Cold Water, um sabdo em
po que limpa sem que os consumidores precisem usar agua quente na maquina de lavar roupa.
Segundo Sauers, se todos nos Estados Unidos passassem a usar esse sabdo em po, o uso de
energia em todas as casas seria reduzido em 3% (uma economia de quase 90 bilhdes de kilowatts
por hora) e eliminaria até 34 milhdes de toneladas de dioxido de carbono liberados na atmosfera
(praticamente o equivalente a 8% da meta do acordo de Kyoto para os Estados Unidos).8

Naio ha, diz Sauers, trade-offs adversos no uso do Tide Cold Water, e sim uma grande
vantagem: o produto nio custa mais caro do que os sabdes em p6é comuns e limpa tio bem
quanto eles. A P& G calcula que esse dinheiro economizado em custos de energia pela ndo
utilizag@o de agua quente para a lavagem de roupa ¢ equivalente ao prego da caixa de sabio.
Nesse sentido, "o produto se paga". Em um mercado ecologicamente transparente, o Tide Cold
Water representa um produto ideal, pelo menos em termos de seu perfil energético.

A pesquisa de mercado da P&G revelou que mais de 10% de compradores "enfrentardo uma
inconveniéncia" - por exemplo, pagar mais - para conseguir um produto melhor para o meio
ambiente. Mas até 75% dos compradores comprardo produtos sustentaveis se ndo impuserem
trade-offs adversos, como pre¢o mais elevado ou desempenho pior. "Acreditamos poder causar
um impacto maior almejando a enorme faixa que se encontra no centro", diz Sauer. No caso do
Tide Cold Water, o prego ¢ o mesmo e a qualidade, idéntica - ndo ha trade-offs. "Como empresa,
pensamos que essa ¢ a maneira de fazermos a maior diferenga. A Avaliagdo do Ciclo de Vida
nos permite descobrir isso."

Outra melhora incremental realizada pela P&rG pode ser vista em sua iniciativa de



"compactag¢do", que envolve descobrir meios de conseguir o mesmo efeito com quantidades
menores dos produtos. Por exemplo: um sabdo liquido para roupas que costumava exigir meia
xicara por maquina foi concentrado para que a utilizagdo de um quarto fosse suficiente. Isso, diz
Sauer, significa que "a embalagem ¢é menor, vocé precisa de menos material de expedigdo e
consegue obter maior economia de energia, aumentando a eficiéncia do transporte”. Se isso fosse
feito com todo sabdo em pé nos Estados Unidos, retirariamos mais de 60 milhdes de quilos de
material do sistema e eliminariamos mais de 65 milhdes de quildmetros na distribuigdo.

Uma motivagdo para empresas como a P&rG foi a determinagdo de embalagens ecologicas
do Wal-Mart, que exige que seus fornecedores minimizem a embalagem. O papel higiénico
Charmin e a toalha de papel Bounty, comercializados nos Estados Unidos, vém agora em uma
versdo com rolos maiores, resultando em menos espago necesséario por unidade para embalagem
e transporte. Outros beneficios sdo o uso de menos rolinhos de papeldo para o miolo e menor
quantidade de plastico da embalagem nos aterros sanitarios.

"Nossa empresa esta tentando desenvolver cada vez mais avangos desse tipo", relata Sauers.
As analises da Avaliagdo do Ciclo de Vida mos tram que, depois da necessidade de aquecer dgua
para lavar roupas, os fatores que mais contribuem para o rastro de carbono da empresa sao os
materiais usados na fabricagdo dos produtos para lavagem de roupa ¢ de fraldas descartaveis ¢ o
uso doméstico de lava-lougas e xampu (isso, sem divida, também resulta do uso de dgua quente).

As metas de sustentabilidade da empresa nos ultimos cinco anos visam economizar pelo
menos US$20 bilhdes em produtos sustentaveis inovadores", declara Sauers. "Ja existem varias
iniciativas de produtos desse tipo em andamento. Hoje, todas as nossas unidades de negocios
estdo trabalhando em sustentabilidade e esperamos que todas estejam dando sua contribuig@o.
Estamos examinando nossa cadeia de suprimentos e solicitando aos fornecedores que nos tragam
novas ideias para aperfeigoar os produtos."

O que a estratégia de negocios da P& TG busca agora, nas palavras de Sauers, ¢ "inovagao,
que leva a um produto melhor a um custo menor, que seja ambientalmente sustentavel, sem

trade-offs para o consumidor. Integramos a sustentabilidade ao ritmo de nosso negocio".

No auge da inteligéncia ecologica corporativa, estdo as empresas que foram fundadas com
essa missdo em primeiro lugar. Em geral, os fundadores previram essas oportunidades de
negocio enquanto os concorrentes ainda estavam no estigio de mera conformidade aos padrdes;

esses empreendedores visionarios fizeram dos objetivos ecoldogicos parte de sua missao desde o

primeiro dia.

Vejamos o caso da Eosta, o maior distribuidor europeu de produtos orgénicos para varejistas,
um negécio de US$100 milhdes. Volkert Engelsman deixou o cargo de executivo na divisao de



commodities da Cargill para fundar uma empresa que contribuiria intencionalmente para

melhorar ambiente, saude e responsabilidade social. Ele me dis

: "Vimos que s6 poderiamos
fazer isso se financiassemos a empresa de modo a nos responsabilizar por esses trés objetivos.
Assim, nosso capital inicial veio de fundos de investimentos verdes. Os resultados financeiros sdo
nosso barémetro para o sucesso, mas nao sao o unico pardmetro que importa."

A Eosta se destaca como exemplo de empresa ecologicamente inteligente, praticando as trés
regras da inteligéncia dos enxames: conhecer seus impactos, favorecer as melhorias e
compartilhar o que foi aprendido. Compre uma manga ou laranja da Eosta ¢ vocé encontrara na
fruta um adesivo com um nimero de trés digitos. Va até o site www.Natureandmore.com, digite
o numero colocado na fruta e vocé encontrarda uma mensagem do agricultor que a cultivou, junto
com um perfil de sua operagdo e de seus méritos. Por exemplo, a Fazenda Tamandua, uma
plantagdo de manga no estado equatorial da Paraiba, nordeste do Brasil, introduziu uma nova
variedade de manga cujo cultivo necessita de menos dgua e um sistema de irriga¢do que otimiza
a oferta escassa de dgua nesse clima ressecado, compartilhando os métodos com agricultores
locais menores.

Uma entrevista com o proprietario da fazenda, Pierre Landolt, revela que ele deixou a Europa
para iniciar a plantagdo em 1977, esperando levar melhores tecnologias agricolas para uma
regido muito pobre, com um clima dificil. Uma apresentacdo de slides mostra a plantagdo de
mangas e uma visao aérea do local, com os trabalhadores separando e encaixotando as frutas
para o transporte. Um quadro mostra os resultados de uma avaliagdo independente, desde os
salarios até uma atmosfera de respeito a irriga¢@o e ao controle de pragas, passando pela
inovagdo - a mais importante classificagao da plantagdo.

"Estamos tentando desenvolver a consciéncia", diz Engelsman, "para que os clientes
conhegam melhor nossos plantadores de manga. Sdo comunidades locais, e conhecemos essas
pessoas, estejam elas no Egito ou no Brz

il. Queremos destacar suas contribuigdes".

Essa consciéncia serve para tirar dos produtos da Eosta do status de commodity . Enquanto
para a maior parte dos distribuidores de alimentos uma banana é uma banana, Engelsman
acredita em personalizar a relagdo agricultor-comprador. "Servimos a uma elite consciente,
pessoas que se preocupam com a satide, com o meio ambiente e com questdes sociais", ele me
disse. "Ndo tentamos competir com os pre¢os mais baixos, mas sim aproveitar os beneficios de
nossos agricultores - eles ndo sdo apenas organicos, mas também responsaveis social e
ambientalmente."

Se o produto de um agricultor tem uma classificagdo melhor no sistema da Eosta, suas frutas
serdo vendidas a um prego mais alto. "Podemos cobrar 12 por uma classificagdo maior, 10, por
outra mais baixa", diz Engelsman. "Repassamos esse aumento para o plantador e ficamos com



uma comissio fixa. Isso recompensa as boas coisas que eles estdo fazendo."

Engelsman acredita no poder de um mercado transparente - transparente na cadeia de custos
¢ também na qualidade de seus produtos. Uma das maneiras de a empresa incorporar essa
transparéncia pode ser vista no que chama de um sistema de monitoramento e divulgagio. E
possivel remontar toda fruta ou hortali¢a vendida ao agricultor especifico que a plantou e exibir
sua classificagdo. "Os clientes de hoje tém preocupagdo com a satide, em nivel ambiental ou
social, e demonstram isso com contribui¢cdes para causas como o Greenpeace", observou
Engelsman. "Queremos que nossos clientes usem poder de compra para apoiar aquilo em que
acreditam, e s6 podemos fazer isso dando-lhes informag¢des completas, contando toda a historia
por tras de nossos produtos: quem os cultivou e uma classificagdo de qualidade que reflete os
fatores relacionados a satide, ao meio ambiente e a sociedade."

A EOSTA esforga-se para classificar seus produtos, empregando especialistas externos em
nutrigdo e em impacto ecologico para avaliar toda colheita de frutas e hortalicas que
comercializa. Auditores independentes avaliam os trés aspectos, por exemplo, de uma maga para
chegar a essas classificagdes. Um agricultor ganha classifica¢des mais altas no &mbito social,
contribuindo, por exemplo, para escolas ou clinicas locais, dividindo os lucros com os
funcionarios, ou por esfor¢os culturais, como promover um festival de musica para a
comunidade. "Os indicadores sociais variam de acordo com a realidade local", diz Engelsman.
"Se um agricultor no Zimbabue nos diz que os filhos de todos os seus empregados frequentam a
escola, isso representa um feito e tanto - mas 0o mesmo no se aplica a Nova Zelandia."

As classificagdes ambientais giram em torno da conservagio da agua, compostagem e outros
indicadores de melhor pratica em agricultura or ganica; os auditores visitam cada fazenda duas
vezes por ano. E as classificagdes de satide se baseiam nas qualidades nutricionais, no sabor e em
outros atributos do proprio alimento ao chegar aos armazéns da EOSTA.

A Fazenda Tamandud, em uma regido semiarida do Brasil, por exemplo, recebeu uma
classificagdo de quatro a cinco estrelas tanto em ecologia quanto em responsabilidade social.
Para saber como suas mangas sdo classificadas no quesito saude, vocé precisaria de uma fruta
de um carregamento recente.

Muitos varejistas que comercializam produtos da EOSTA valorizam suas classificagdes como
transparéncia ecologica a prova de balas, de acordo com Engelsman. Alguns varejistas que
comercializam as marca

da EOSTA, diz querem evitar o tipo de escandalo que atingiu a
principal cadeia de supermercados inglesa quando a BBC levou ao ar um documentario
revelando que seus amendoins organicos da Asia eram plantados por mio de obra infantil. Nesse
ambiente, as marcas vencerdo monitorando e prevendo proativamente as preferéncias do
consumidor, antecipando-se as mudangas e dando sustentagdo ao mercado por meio da



transparéncia.

A maior parte dos fornecedores da EOSTA se encontra no hemisfério sul; o transporte ¢ um
dos principais custos ecologicos da empresa. "Langamos um programa para compensar nossas
emissdes: fazemos uma Avaliagdo do Ciclo de Vida completa em todas as emissdes de gases de
efeito estufa em toda a no:

cadeia de suprimentos, da fazenda até o prato do consumidor, sob a
supervisdo do 6rgdo de certificagdo nacional da Alemanha."

Mais provavelmente, a EOSTA estimulou uma inovagio que reduz as emissdes de metano,
um gas de efeito estufa. "Se vocé retine todo o lixo verde de uma cidade e o despeja em um
aterro sanitario, ele comecga a apodrecer", diz Engelsman. "Vocé pode causar fermentagio
anaerobica, que gera metano. Entretanto, se, em vezdisso, vocé colocar o lixo verde em um
sistema de compostagem e direciona-lo corretamente, evita as emissoes de metano e termina
com um composto estavel que aumentara a fertilidade do solo - que substitui o fertilizante
mineral - e a qualidade de retengdo de dgua, ocorrendo, assim, menos escoamento. Além disso,
aumenta a resisténcia das safras as pragas.”

"Por outro lado", acrescenta Engelsman, "se vocé usar os fertilizantes de nitrogénio comuns
usados nas plantagdes convencionais, sua colheita terd um rendimento maior, mas as safras
estardo mais suscetiveis as pragas, de modo que vocé tera de recorrer ao uso de pesticidas. A
produgdo e a aplicagdo de fertilizantes contribuem com 16% de todos os gases de efeito estufa do
mundo, especialmente o 6xido nitroso, 300 vezes mais agressivo que o CO,".

A empresa conseguiu os créditos de carbono aprovados pelo Protocolo de Ky oto para o
composto feito pelas fazendas orgénicas em sua cadeia de suprimentos. A EOSTA formou joint-
ventures com esses agricultores e com cooperativas locais para produzr o composto que
substituiria os fertilizantes com nitrogénio em vérios paises em desenvolvimento. A venda de seus
créditos de carbono fornece as fazendas uma fonte de renda complementar.

"Estamos aumentando o escopo dessa pratica com uma joint venture com o Banco Mundial",
diz Engelsman. "Vocé pode fazer isso com qualquer tipo de colheita - frutas citricas, abacate,
qualquer coisa. A maioria das plantagdes fica perto de rios e deltas, onde o escoamento de
fertilizantes quimicos causa eutroficagdo. O Banco Mundial financiou um programa para
empregar pessoas a fim de reduzir as algas decorrentes desse processo, antes que elas
acabassem com o oxigénio tio necessario a vida aquatica. Mas nos dissemos: em vez de queimar
as algas ou outra vegetagdo estranha, vamos usa-las como composto e, aos poucos, substituir a
necessidade de fertilizantes minerais que causaram o problema."

A EOSTA representa a nova raga de start-ups e empresas empreendedoras que incorporam a
inteligéncia ecologica em seu DNA desde o inicio. Entretanto, o caminho mais comum para as



empresas ¢ remodelar uma missdo existente de modo a abragar a sustentabilidade e outras

mar

s registradas de inteligéncia ecoldgica. Foi o caso da ABC Home, uma varejista langadora
de tendéncias em Manhattan. Paulette Cole declarou que, quando assumiu como proprietaria e
CEO, em 2004, decidiu que "deveriamos ter uma missdo e usar nossa plataforma para liderar
uma mudanga de paradigma no varejo, usando a beleza como ferramenta de mudanga. Fazemos
verde com estilo".

Uma das primeiras iniciativas foi uma carta que a empresa, um membro fundador do
Sustainable Furniture Council, enviou aos fornecedores de moveis, principalmente na Carolina do
Norte. "Dissemos que iriamos educar nossos consumidores, colocando etiquetas nos moveis,
explicando a silvicultura responsavel. Nos nos vemos como um modelo para outras lojas;
acreditamos que aumentaremos a demanda de madeira proveniente de floretas com manejo
responsaveis. Desse modo, convidamos vocé para se juntar a nos nessa iniciativa."

"Muitos de nossos fornecedores nos levaram bastante a sério, embora alguns estivessem
céticos", disse Cole. "Estavamos pedindo a empresa para aumentar custos e trabalho." Assim, a
ABC Home juntou-se em parcerias com organizagdes sem fins lucrativos como a Rainforest
Alliance, pedindo que fornecessem servigos e compartilhassem expertise com fabricantes de
moveis, como critérios para 0 manejo responsavel das madeiras e de onde retira-la. Eles os
alertaram para os paises em que a papelada que "certificava" a sustentabilidade muitas vezes era
um disfarce para o mercado negro de madeiras e educaram as empresas a respeito de praticas
saudaveis de silvicultura.

"Compartilhamos essa informagdo com nossos fornecedores, por isso podemos obter os
produtos que desejamos", disse Cole. Na ocasido de nossa conversa, cerca de 40% das ofertas de
moveis da ABC Home levavam a etiqueta "goodwood" ("madeira boa"), certificando que a
madeira é reciclada ou extraida eticamente. Essa etiqueta ¢ uma entre mais de uma dezena que
a empresa utiliza para educar seus clientes e reafirmar a qualidade ecologica de seus produtos.
Outros produtos ecologicos sdo roupa de cama organica, tapetes livres de formaldeido, roupa de
cama e mesa feita com algodao organico, seda e tintura natural e produtos livres de toxinas da
"Organic Baby & Little Ones", para criangas.

Um espago enorme no terceiro andar abriga a ABC Home & Planet, que consolida ofertas
sustentaveis dos outros seis andares da loja. Em forma de museu, o espago educa os
compradores, por exemplo, quanto as diferengas entre 1d organica, natural e livre de crueldade,
algoddes organicos e tinturas naturais. Ao todo, as ofertas do varejista levam uma das 13
etiquetas diferentes, cada uma delas narrando a historia do produto. "Estamos educando nossos
clientes e servindo de modelo para outros varejistas", diz Cole.

Ray Andersen, CEO da Interface,9 empresa de carpetes e revestimentos, recorda-se bem de



sua experiéncia de conversio. Comegou em uma reunido de vendas em 1994, quando lhe
pediram para dar a seus representantes de vendas algumas informagdes sobre a filosofia

ambiental da Interface. Sua resposta foi: "Isso é simples. Nos cumprimos a lei."

Essa resposta, nem um pouco inspiradora, levou Andersen a pensar sobre o meio ambiente de
maneira mais profunda, até que um dia despertou: "Percebi que estava dirigindo uma empresa
que estava saqueando a Terra."

Entdo, Andersen definiu para sua empresa a tarefa de se tornar o que ele chama de um
"empreendimento de restauragio”, que nao tira nada da terra que ndo possa ser reposto,
recuperado ou reciclado. Esse empreendimento ecologicamente inteligente ndo prejudicaria a
biosfera. Andersen estava decidido a tornar seu negdcio absolutamente sustentavel. Sua
preocupagio com as crises ambientais associa-se a visdo empresarial e a constatagdo de que a
Unica instituigdo poderosa e penetrante o suficiente para transformar esses problemas ¢ "aquela
que os estava causando em primeiro lugar: empresas. Industrias. Pessoas como nos".




ETERNO APERFEICOAMENTO

Onde quer que vocé more, seja qual for sua profissdo, vocé provavelmente encontrard em casa
ou no local de trabalho algo que tenha sido feito pela FiberMark, fabricante de papéis,
embalagens e muitos outros produtos afins que permeiam o universo industrial. Seus produtos vao
de capas para biblias a papéis de parede, de sofisticadas caixas para xales de marca a modestas
pastas-arquivo, tio comuns nos escritérios. Por ser uma das maiores fornecedoras mundiais de
embalagens e papeldo, a FiberMark conseguiu reverter o fluxo dominante na cadeia de
suprimentos global: suas fabricas nos Estados Unidos exportam embalagens para China, Tailandia
e para quase todas as partes do mundo onde as coisas sdo feitas. Essas embalagens, por sua vez,
se espalham por lojas de varejo em todo o mundo.

A féabrica de papel da empresa em Brattleboro, Vermont, oferece a seus clientes 200 tipos
diferentes de cores ¢ tonalidades de papeldo. A fabrica da FiberMarkem Brattleboro foi a
primeira industria do estado verde a deixar de queimar 6leo combustivel e adotar 6leo vegetal
para alimentar suas turbinas, secar o papel e aquecer suas instalagdes. Primeiro, o departamento
de prote¢do ambiental de Vermont exigiu que os 6leos fossem testados para ver se a fumaga
deixaria a pitoresca cidade com cheiro de cozinha de lanchonete fast-food. Satisfeito, o estado
permitiu que a empresa seguisse em frente e, hoje, o caminhdo-tanque da FiberMark fazuma
viagem diaria até Manhattan para recolher o 6leo de cozinha usado nos vérios restaurantes da
cidade.

A mudanga reduziu em 75% o consumo de 6leo combustivel da fabrica, e as emissdes de
dioxido sulfurico e oxido nitrico - causadores da chuva acida - sio cada vezmenores com o uso
de cada galdo de oleo vegetal queimado. A qualidade de ar dentro da fabrica melhorou muito e o
cheiro ruim do éleo combustivel quase ndo existe mais; a queima do 6leo vegetal ¢ muito mais
limpa.

Essa decisdo consciente em relagdo ao ambiente teve mais a ver com economia de custos de
combustivel do que com a preocupagdo em salvar o planeta. A FiberMark, porém, destacou-se
em outras frentes, principalmente ao produzr cada vez mais suas embalagens com fibras de
papel reciclado. Alguns dos clientes da FiberMarkja estio encomendando papéis reciclados -
principalmente os clientes do mercado universitario. Quando perguntei ao CEO da FiberMark,
Anthony MacLaurine, se a adogdo do papel reciclado havia sido causada pelas demandas dos
clientes, ele respondeu: "Na verdade, ndo. Acreditamos que o mundo caminha nessa dire¢do -
assim, estamos levando a novidade a nossos clientes."

As embalagens da FiberMarktém vaga garantida em varias cadeias de suprimentos. Desse
modo, sempre que a FiberMark aperfeigoa seus métodos, todos os produtos compartilham de seu



beneficio ecologico. Como observou Gregory Norris: "Quando qualquer pessoa em nossa cadeia

de suprimentos fazum movimento inteligente, seu produto acaba se tornando mais verde - assim

como as compras de todos que adquirem seu produto. Esse efeito em onda transforma milhares
de fornecedores a montante em seus aliados, tendo em vista que todos eles passam a fazer
melhoras."

Quando Gregory Norris me mostrou os detalhes da Analise do Ciclo de Vida de um recipiente
de vidro reciclado, com sua impressionante lista de impactos negativos, observou que cada um
deles representava uma oportunidade de explorar se algumas melhoras no processo industrial -
uma substdncia quimica aqui, um processo novo la - poderiam aperfeigoar o rastro do recipiente.
"Qualquer um desses impactos negativos ¢ um desperdicio, no sentido coloquial - uma
consequéncia ndo intencional que o design inteligente pode reduzir."

Norris visualizou um modo de produzir um fluxo corrente desses aperfeigoamentos ecologicos
por todo 0 mundo da industria e do comércio. O Earthster ¢ um programa baseado na Web,
gratuito e de fonte aberta que oferecera as empresas janelas baseadas na ACV para as cadeias
de suprimentos e criard um mercado on-line para aperfeigoamentos. Quando conversamos,
Norris e seus colegas estavam se esfor¢gando para desenvolver o prototipo para esse gigantesco
software de transparéncia ecologica.' O consorcio que financia o desenvolvimento do Earthster
inclui a Dell, a Owens Corning, a Stony field Farm e o estado do Texas, entre outros; todas essas
organizagdes sao usudrios em potencial.

O Earthster busca oferecer aos compradores B2B um meio de sinalizar para os produtores os
aperfeigoamentos ecologicos que desejam ver nos produtos ao longo de seu ciclo de vida. O
programa oferecera aos produtores ao longo de toda a cadeia de suprimentos um modo de
realizar benchmarkem relagéo as médias do setor e permitir que as empresas que buscam se
aperfeigoar saibam que se tornam melhores ao anunciarem seus produtos e processos em
indicadores ambientais, de saude e sociais. Teoricamente, a metodologia da ACV oferece um
caminho claro para identificar a progressdo de ganhos do aperfeicoamento da cadeia de
suprimentos para qualquer produto.

A estratégia do Earthster depende da computagio social para construir um banco de dados
colaborativo. "Publiquei os dados da ACV dos parafusos que vendo", disse Norris, "e vocé usa
meus parafusos em seu produto. Vocé pode colocar meus dados no banco de dados da ACV de
seu produto. Desse modo, construimos juntos o banco de dados. Queremos um sis tema em que
pessoas de todas as partes da cadeia de suprimentos possam nos ajudar a reunir informagdes
sobre o impacto de um produto.”

Para acelerar a divulgagdo de inovagdes uteis, o Earthster destacara produtos ou processos
cujo recorde na redugdo de impactos seja superior @ média do setor. "Se seu Oleo vegetal tiver



um rastro de carbono melhor do que a maioria, queremos atrair a atengdo dos clientes em
potencial para esse fato."

Os beneficios para os compradores também estdo embutidos. "O Earthster permite que vocé
pesquise no banco de dados qual produto ¢ superior 4 média em termos de impacto ambiental,
por exemplo. Vocé pode mudar sua opgdo de compra em consonancia com os dados apurados e
calcular os beneficios ambientais da mudanga. Por exemplo, se uma fabrica de vidros resolver
adotar energia renovavel, reduzird em 50% o potencial de aquecimento global gerado pela
fabricagdo de seu produto. Esperamos promover esse tipo de informagao."

Esse recurso serd atraente aos compradores de organizagdes que sdo solicitados a tornar suas
compras mais amigaveis a0 meio ambiente e que precisam documentar esses beneficios. O
Earthster também pode ajudar os compradores que tém uma preocupagio especifica, como
mudangas climaticas ou liberagdo de vapores toxicos, a encontrarem os melhores produtos e
relatarem o beneficio especifico.

Norris prevé que "o Earthster permitira, por exemplo, que o estado do Texas diga a seus
fornecedores: '"No proximo ano, investiremos US$30 milhdes na compra de produtos de sua
categoria, e a lista de impactos ambientais a seguir serd importante em nossa escolha. Daremos
preferéncia as empresas que forem boas nesses aspectos, ou as que estio melhorando.—.

As preferéncias especificas podem ser detalhadas de varias maneiras: o aperfeigoamento nos
impactos gerais de um item ¢ avaliado por uma ACV ou pela melhor eficiéncia no ciclo de vida
da agua, por um rastro de carbono 20% abaixo da média do setor ou pela menor emissdo de
particulados, para citar apenas alguns parametros.

Os clientes institucionais podem escolher o aperfeigoamento que almeje os aspectos mais
problematicos de determinado produto. Para as hortali¢as que demandam grandes quantidades
de fertilizantes, o problema seria a eutroficagdo dos ecossistemas aquaticos devido ao
escoamento da agua usada para irrigacdo, que leva nitrogénio e fosforo dos fertilizantes
quimicos, gerando a deplegdo de oxigénio e sufocando a vida aquatica. O acréscimo dessa
exigéncia a uma politica de compra que favorega os alimentos de fazendas locais também
ajudaria a proteger os rios e lagos da regido.

Norris prevé: "Se um grande comprador institucional como o Texas disser a seus fornecedores
globais: 'Vamos gastar tanto em seu grupo de produtos e estamos mais preocupados com as
variaveis a seguir do que com dos custos', essa exigéncia criard uma nova categoria de
caracteristicas de desempenho."

Em vezde custo e qualidade serem a tnica base para compras, causar a menor quantidade
possivel de danos sera outro ponto favoravel a venda.



Isso ndo ¢ hipotético; a tendéncia ja teve inicio ha algum tempo. Norris me disse que um
fabricante global de equipamentos pesados conseguiu um enorme pedido de um governo
estrangeiro porque foi capaz de responder rapidamente as dividas de compradores sobre o
contetido reciclado exato do metal em suas maquinas de terraplenagem. "No ambiente
competitivo global", adicionou Norris, "isso ja ¢ importante. Se vocé vende para o governo,
precisa dessas informagdes".

Os governos comegaram a reunir seus critérios, multiplicando o impacto benéfico de
mercado de avisos de licitagdo, usados rotineiramente para solicitar licitagdes de produtos e
servigos. Nos Estados Unidos, os agentes de compra estaduais ja estdo conversando entre si para
descobrir pontos em comum e padronizar suas exigéncias, o que lhes confere forga de mercado
maior. O dialogo ja comegou, disse Norris, e isso permitird que as empresas que participarem
dessas licitagdes, por exemplo, comparem as especificagdes da California e do Texas para
contetido reciclado e menor rastro de carbono nos carpetes que desejam adquirir.

O setor publico, de universidades e hospitais a cidades, estados e distritos, comegou a adicionar
essas exigéncias as suas especificagdes de com pras, e a tendéncia certamente se fortalecera.
Um dos problemas mais dificeis para os agentes de compra com mandatos éticos de um ou outro
tipo ¢ obter dados brutos que possam orienta-los.

Mike Hardiman, diretor de compras da University of Wisconsin reclamou: "Todos nés do setor
de compras estamos nos esforgando para conhecer a cadeia de suprimentos a fundo - estamos
procurando um jeito de fazer isso de maneira inteligente. Uma coisa ¢ dizer que se preocupa
com o salario dos trabalhadores, mas, quando vocé adquire um produto como uma copiadora,
estd lidando com uma complexa cadeia de suprimentos em que fabricas diferentes, em lugares
diferentes, produzem pegas diferentes. Até onde vocé pode ir para rastrear os dados de que
precisa?'

A esperancga de Norris é que, um dia, o Earthster fornecera a esses compradores industriais os
tipos de informagdes necessarias para "mostrar uma métrica do bem que fizemos ao mundo -
que nossas escolhas, por exemplo, reduziram esse tipo de poluente em tantos por cento".

"Digamos que um fabricante responda a exigéncia do Texas no sentido de melhorar seu
desempenho ambiental", acrescenta. "Ele ainda ndo estd onde precisa; ainda existem muitas
toxinas em sua cadeia de suprimentos. Ele poderia usar o Earthster para descobrir que hd um
grande problema no aluminio que utiliza, causado pela liberagao de dioxina durante o processo de
produgdo, com base em dados genéricos do setor de aluminio."

"Depois, ele precisaria procurar um fornecedor com excelente gestio ambiental ou com alto
contetido de aluminio reciclado. Assim, na proxima etapa, um engenheiro que estivesse



desenvolvendo um produto, ou um gerente de compras no local do produto, entraria em contato
Entre no Earthster e calcule seu nivel

com o gerente ambiental do produtor de aluminio e diri
de liberagao toxica.' Se achar que ele esta melhor do que a média, o engenheiro poderia
recalcular o proprio desempenho e mostrar ao governo do Texas que a empresa satisfaz sua

exigéncia de compra.

"Se esse gerente ambiental descobrisse que esta pior em termos de liberagdo de substancias
toxicas do que a média de seu setor, e quisesse manter 0 negocio com o Texas, registrariamos
seus niveis atuais como benchmark Assim que encontrasse maneiras de reduzir a emissdo de
substdncias toxicas, poderia mostrar uma redugdo em relagdo ao benchmarkna polui¢do por
produto vendido."

"O progresso ¢ um jogo que todas as empresas podem jogar", disse Norris. "Todos podem
melhorar incrementalmente - ¢ precisamos que melhorem. A ideia ndo ¢ apenas enriquecer
algumas poucas companhias verdes, e sim espalhar o progresso a todos os setores da economia."

A medida que os grandes compradores institucionais e varejistas pressionam seus
fornecedores a melhorarem, esses fornecedores transmitem a pressdo para toda a cadeia de
suprimentos. Todos que tiverem uma alternativa de melhorar algum aspecto das ACVs dos
produtos podem transmitir isso ao Earthster. Assim, os designers, engenheiros ou quimicos
industriais que buscam maneiras de se atualizar podem descobrir mais rapidamente as inovagdes
que os ajudardo a chegar 14, em uma espécie de classificados para industriais que se preocupam

com o0 meio ambiente.

Norris prevé que o Earthster "facilitara o vinculo entre compradores e vendedores verdes em
um enorme bazar B2B, em que as empresas compram de outras empresas".

O GoodGuide busca oferecer um servigo complementar as empresas, um recurso de
sondagem do mercado que pode ser muito util em processos de tomada de decisdes estratégicas.
"Podemos analisar bilhdes de decisdes de compra para ver o que realmente importa aos
compradores", disse O'Rourke. "Os compradores se importam com os rastros de carbono?
Substincias quimicas preocupantes? Talvez o contetdo de ftalatos reduza as vendas.
Agregaremos dados sobre as preferéncias dos clientes e gostariamos de disponibilizar essas
analises as empresas, para que possam mudar seus produtos de acordo com essas preferéncias.
Queremos alimentar esses dados no nivel da produgdo, a fim de acelerar os ciclos virtuosos."

O Earthster ¢ 0 GoodGuide, operando juntos algum dia, poderiam agregar as escolhas
cumulativas de compradores individuais, comprado res institucionais e compradores B2B,
criando uma poderosa forga de mercado que favorecesse melhorias incrementais. "O
GoodGuide permite que as pessoas escolham metas de mudangas pequenas, proximas, em vez



de uma grande mudanga totalmente boa ou ruim", disse O'Rourke. "Isso permite que as empresas
respondam com aperfeigoamentos graduais. Estamos acrescentando informagdes que gerem o
incentivo necessario para que as empresas continuem se aperfeigoando. A medida que uma
empresa se aperfeigoa, cria pressdo para que outras fagam o mesmo. Agora que a Timberland
colocou as classificagdes de carbono de seus calgados diretamente na caixa, outras empresas
devem se sentir pressionadas a revelar as mesmas informagdes. Essa pressdo competitiva cria
incentivos reais para que produtos e empresas melhorem."

Obviamente, O'Rourke acrescenta: "Ainda ndo chegamos la. Ndo temos como saber quem
esta apenas se disfar¢ando de verde e quem esta fazendo uma mudanga genuina para melhor -
controlando melhor suas cadeias de suprimentos para reduzir substancias toxicas e impactos
ambientais, a fim de melhorar as condig¢des de trabalho. Ainda ndo existe um feedback de
mercado para recompensar as boas a¢des. No momento, dispomos de pouquissimas informagdes
e, assim, o tempo todo, tomamos péssimas decisoes. Precisamos acrescentar dados solidos para
os compradores que criardo um ciclo virtuoso, no qual as empresas vendem mais produtos ¢
veem o pre¢o de suas a¢des subir - faga melhor ao produzir coisas boas."

Esse eterno aperfeigoamento acontecerd, por exemplo, se o objetivo de uma marca for
simplesmente ser melhor do que a média do setor. A medida que jogadores ruins alcangam a
média e jogadores médios reagem melhorando ainda mais, os padrdes inexoravelmente se
elevarao para todos. Como me disse o executivo de uma empresa global: "Se colocarmos todas
as cartas na mesa, isso sO elevara o padrao para todos, inclusive para nés. Se um jogador mudar,
o restante também tera de mudar."

De acordo com O'Rourke: "Se as empresas comegarem a prestar atengdo, isso as motivara a
revelar mais e melhores informagdes aos consumidores, desencadeando um processo de
aperfeigoamento continuo, 8 medida que os consumidores cada vez exigem mais das empresas
das quais compram."

As grandes empresas estdo prestando aten¢do? Veja Andy Ruben, indicado pelo CEO do Wal-
Mart, Lee Scott, para ser o primeiro vice-presidente da iniciativa de sustentabilidade da empresa.
Quando conversamos, Ruben acabara de deixar o cargo para chefiar a estratégia de prospec¢ao
de marca privada do Wal-Mart, cargo em que sentiu que poderia influenciar mais diretamente as
operagdes. "Nosso CEO vé a sustentabilidade como algo fundamental para nossa estratégia de
negocios", disse-me Ruben. "No inicio, a empresa ficou na defensiva sobre o assunto, mas agora
¢ fundamental."

Quando perguntei a Ruben o que ele achava de a abordagem a transparéncia ecologica ser
usada pelo GoodGuide e pelo Earthster, ele respondeu: "O que esta na caixa-preta das
classificagdes? Se eles tivessem uma boa caixa, poderiamos ter vontade de usa-la para compras,



assim como os compradores institucionais poderiam usa-la como proteg¢do."
Ruben vé a necessidade de ir além do que chama de "ecopensamento".

Ele me disse: "Obter 50% de contetido reciclado na embalagem ¢ bom até certo ponto. Mas
ndo queremos apenas alguém colando etiquetas ecologicas em uma embalagem. Queremos
reinventar o sistema para minimizar a embalagem ou nos livrar completamente dela. Por que
refazer tudo e rotular como verde? Queremos um novo repertorio de inovagdes - mais do que
apenas verde: inteligente.

"Para mim, todos os impactos negativos dos produtos sio uma descoberta sobre as
consequéncias ndo intencionais", disse Ruben. "Podem existir milhares de consequéncias de uma
unica decisdo e podemos estar enxergando apenas 10 desses impactos nao intencionais. As
empresas mais competitivas tentardo descobrir esses impactos que nido foram percebidos e
tomar decisdes melhores. Simplificando: elas se tornardo mais competitivas ao verem seu
negocio de uma perspectiva mais abrangente.

"Nés nos vemos como compradores de produtos em nome de nossos clientes", reflete Ruben.
"Temos 200 milhdes de clientes e 60 mil fornecedores. Esta ¢ nossa alavanca: comprar produtos
melhores para nossos consumidores. Assim, vemos como uma de nossas fungdes criar demanda
para que os fornecedores tentem encontrar as alternativas melhores de que todos precisam. Isso
pode acelerar o quadro, fazendo a medida se espalhar por toda a cadeia de suprimentos."

O Wal-Mart comecou pelas embalagens. Todo mundo ja passou pela experiéncia de abrir
uma caixa de cereal e perceber que a parte de cima tem apenas ar. Ruben me disse que a
quantidade de ar pode depender da velocidade da esteira na qual o cereal ¢ embalado.

"A caixa ¢ maior do que o necessario e ¢ enviada para o mundo inteiro assim. Poderiamos
fazer uma grande economia se pudéssemos descobrir como manter a velocidade da esteira
enquanto ajustamos o preenchimento das caixas; assim, seria possivel usar uma caixa menor.
Agora que vocé identificou o problema e o mercado para a solugdo, pode criar um incentivo
para a inovagao.

"Recentemente, comegamos a usar um método para medir a eficiéncia da embalagem de um
produto. Eu estava em uma conferéncia sobre embalagens quando ouvi falar de um fabricante
que alegara ter condigdes de melhorar sua pontuagéo no método de avaliagdo das embalagens do
Wal-Mart de quatro para oito - um grande salto. E desse mercado de inovagdes mais competitivo
que estou falando. Quando as empresas que adotam inovagdes tao amplas ganham uma fatia de
mercado, todos saem ganhando."

O Wal-Mart também comegou a medir o uso de energia de suas mercadorias em sete



categorias de produtos e aplicara esses dados para escolher fornecedores de produtos que vdo de
DVDs a aspiradores de po, p:

as de dente e refrigerantes.2 A meta final da empresa, segundo

John Fleming, diretor de merchandising, é "remover energia ndo renovavel dos produtos vendidos
pelo Wal-Mart".

Até ai tudo bem, se vocé tem a importancia de mercado do WalMart.

Em alguns setores, os varejistas menores estdo descobrindo que podem conquistar maior
alavancagem na cadeia de suprimentos se trabalharem com empresas semelhantes do que se
agirem por conta propria.

"Noés vemos a sustentabilidade como um esporte de equipe, ambos verticalmente abaixo na
cadeia de suprimentos - e coletivamente", declarou Kevin Hagen, diretor de responsabilidade
corporativa de mercadorias para esportes outdoor da cooperativa REI. A REI trabalha com a
Organic Exchange, uma organizagdo sem fins lucrativos que adquire algoddo para encontrar
tecidos para sua linha de roupas organicas.

Nos estagios mais precoces da cadeia de suprimentos, poucas marcas realmente tém contato
direto com os fornecedores (que podem ser fornecedores dos fornecedores de seus
fornecedores) e, por isso, ttm pouca influéncia sobre 0 modo como operam. Este ¢ um dos
motivos que levaram a criagdo da Organic Exchange. Hagen disse: "A Exchange eliminou uma
obstrugdo na cadeia de suprimentos de todos.

Antes, os estabelecimentos que fazem o tingimento ndo tinham controle dos lotes; todos os
tecidos que entravam no estabelecimento eram tratados como intercambiaveis. Entrava algoddo
orgénico, mas ndo havia como saber o que estivamos recebendo. Agora ndo ¢ mais assim: a
Organic Exchange ajudou a industria a desenvolver o rastreamento da 'cadeia da custodia'.
Assim, quando o tecido organico entra na fabrica, sabemos o que vai voltar."

Hagen acrescenta: "E um grande problema no design industrial; em nosso negécio, existem
varios processos industriais problematicos envolvidos em nossos produtos, como tingimento ¢
tecidos a prova d'dgua, uma mistura de substincias quimicas que fazem todo tipo de coisa. Como
marca pequena, temos pouca oportunidade de afetar esses resultados, mas, colaborando com
outras empresas, podemos fazer diferenga. Podemos articular nossos desejos por especificagdes
e permitir que a cadeia de suprimentos responda. Queremos muitas inovagdes ¢ muito
desenvolvimento na cadeia de suprimentos."

A Outdoor Industry Association, que tem empresas como Nike, Patagonia e Timberland entre
seus membros, ao lado da REI, foi o principal veiculo para que esse setor trabalhasse com sua
cadeia de suprimentos em prol dos aperfeigoamentos ecologicos. Hagen disse: "O grupo Eco-
Indez da Outdoor Industry Association, tem mais de 100 marcas de produtos trabalhando juntas



no sentido de criar especificagdes para atributos ambientais que podem ajudar a motivar a
inovagdo que desejamos no suprimento - ¢ podemos fazer a recompensa compensar a
mudanga."

"Os fornecedores criardo inovagdes se houver mercado. Antes, porém, eles precisam saber
quais resultado
mudanga correta reduz custos e melhora o posicionamento competitivo. Discordamos da ideia de
que ser verde significa pagar mais."

o importantes e como afetam sua posigdo competitiva. Muitas vezes, a

Um pouco antes, essa mudanga na cadeia de suprimentos mostrou-se inconsistente ¢ aleatoria,
acrescentou Hagen. "Agora estamos obtendo métricas sistematicas. O Eco-Index, da Outdoor
Industry Association, tem o objetivo de ajudar a medir o desempenho ecologico dos
fornecedores com um tipo de ACV que pontua questdes como uso de energia, produtos quimicos
e desperdicio. E damos conselhos aos fornecedores para que eles possam melhorar suas
pontuagdes - eliminando produtos quimicos toxicos e reduzindo o desperdicio. Estamos
caminhando rumo aos limites minimos exigidos para tudo que projetamos - o setor de produtos
outdoor pode assumir uma posi¢do tnica para todos os seus produtos. Ndo ¢ que nossos clientes
estejam nos forgando a fazer isso, mas vemos uma ligagao entre levar as pessoas a praticarem
atividades ao ar livre e a maneira como administramos nossos negocios."

As ACVs devem incluir os impactos positivos em toda a cadeia de suprimentos, assim como
os negativos. Lembre-se de que a andlise de Gregory Norris sobre a rede elétrica holandesa
revelou que uma economia relativamente pequena de 10% nas atividades da cadeia de
suprimentos em paises pobres foi responsavel por enormes beneficios para a saude de seus
cidaddos, impedindo o crescimento dos danos a satide causados pela poluigdo da grade.' Norris
usa os dados do Banco Mundial para argumentar que a satude de pessoas melhorara mais se
conseguirem empregos quanto menor for a expectativa de vida de uma area - especialmente

quando a maior atividade econdmica amplia servigos sociais como educagdo e satide. E obvio

que, se esse fluxo de caixa aumentado acabar prin cipalmente nos bolsos de apenas alguns - ou
de pessoas de outros paises -, os beneficios locais serdo menores.

Um modo de aumentar os impactos sociais positivos ¢ por meio de uma certifica¢ao Fair
Trade, que assegura que os produtores em paises em desenvolvimento recebam salarios
razoaveis e tenham condigdes de trabalho seguras e justas. "Alguns clientes, um percentual ainda
pequeno, estio dispostos a pagar mais por cafés com a certificagio Fair Trade em fungdo de sua
virtude", disse Ruben. "Outros ndo podem pagar ou ndo querem pagar mais, assim a mudanga
social geral é limitada."

"Ao trabalhar com o Café Bom Dia e com Paul Rice, da TransFair, pudemos reanalisar a
cadeia de suprimentos do café sob a perspectiva do comércio justo de maneira mais abrangente.



Ao criar relacionamentos de longo prazo com produtores brasileiros, descobrimos eficiéncias na
. No final,
conseguimos oferecer um café com melhor qualidade e com certificagdo Fair Trade por menos
de US$12 o quilo. E menos da metade do que os outros praticam apenas por termos encontrado e
comercializado café com certificagdo Fair Trade.

colocalizagdo de torrefagdo, operagdes de embalagens, pontos de consolidagao e ma

"Uma das melhores partes dessa vitoria foi que o café desbancou algumas outras marcas mais
famosas de café tradicional. Ndo porque os clientes estivessem exigindo a certificagdo Fair
Trade, mas porque ele ¢ um café de melhor qualidade, a um prego mais acessivel. Isso cria uma
vitéria muito maior para os clientes e para os produtores."

Ruben espera uma cascata continua devido a essas vitérias: "Precisamos de uma perspectiva
sistémica sobre como estamos operando hoje para ver os milhares de lugares nos quais podemos
melhorar." Quando o Wal-Mart pediu a seus motoristas de caminhdo para ndo deixar o motores a
diesel ligados quando o veiculo estivesse parado - e instalou geradores menores apenas para
iluminar a cabine dos motoristas -, economizou US$25 milhdes em um ano. Ruben comentou:
"Conseguimos ir bem ao ponto. E, como os caminhdes e o varejo sdo um negocio lucrativo,
criamos milhares de ambientalistas. Outros t€ém a op¢do de competir ou viver sendo menos
competitivos."

Mas Ruben vé o ponto de alavancagem do Wal-Mart ndo tanto em como encontrar essas
solugdes, mas sim em estimula-las ao criar um vigoroso mercado para atualiza¢des. Ele me
disse: "Nossa fungdo ¢ criar o mercado em uma cadeia de suprimentos opaca - para oferecer
informagdes que fazem a cadeia de suprimentos melhorar. Nao ¢ uma Andlise do Ciclo de Vida
em cada produto, mas sim a visdo sistémica que percebe o perigo ndo intencional e busca lucrar
com as melhorias, tudo isso em uma economia voltada para o consumidor."

"Para sobreviver no longo prazo, as empresas devem criar valor para o cliente. E isso o que
torna tdo interessantes essa perspectiva sist€mica ampla e as inovagdes resultantes. Trata-se de
uma estratégia de negdcios competitiva."

Outro recurso crucial: a aprendizagem colaborativa e o compartilhamento de conhecimentos.
Ruben diz: "Nos temos fornecedores que pretendemos manter; assim, podemos desenvolver um
relacionamento real, estratégico e compartilhado. Faremos essa mudanga, mas precisamos
descobrir como fazer isso juntos."

Ruben acredita que a metodologia da Anélise do Ciclo de Vida, que aponta para o que precisa
ser melhorado, constitui apenas parte da solugdo. "E necessaria, mas nio suficiente. Proxima

etapa crucial: inovagdo."

Ruben, por um lado, teima em encontrar pontos para melhorar as inovagdes em toda a cadeia



de suprimentos. "Essa é a maior oportunidade estratégica que as empresas verdo nos proximos 50
anos", prevé Ruben. "Estamos vivendo um momento interessanti

imo do ponto de vista
empresarial, com mais oportunidades de criar mudangas no mundo do que jamais vimos antes."

0S8 PROXIMOS 50 ANOS

Literalmente, existem milhares de maneiras de melhorar nosso rastro ecologico coletivo.
Vejamos o recipiente de vidro. Para fundir a areia e produzir o vidro, os fabricantes de produtos
como recipientes de vidro e vidros de automdveis, e produtos hibridos, como fibra otica,
dependem de fornalhas enormes que possam funcionar por muitos anos, com forga total, a uma
temperatura de mais de 1.000°C. Entretanto, os fabricantes de vidro usam um design bésico para
as fornalhas que sofreu poucas mudangas desde a sua criag@o, nos idos de 1850.

Para ser mais exato, houve algumas melhorias aqui e ali, como usar oxigénio puro para
melhorar um pouco a eficiéncia energética. O estimulo para experimentar novos métodos
acelerou-se em fungdo dos altos custos da energia. Um design inovador de fornalha poderia
melhorar a transferéncia de calor ao, de fato, virar o forno de cabega para baixo, diminuindo das
atuais 24 horas para apenas trés horas o tempo necessario para fundir a arcia. Essa mudanga
poderia economizar uma enorme quantidade de energia - mas, por ora, produzir lotes menores,
com vidro cheio de bolhas que se quebram mais facilmente. Outra mudanca radical usa fornos
de micro-ondas, em vezdo tradicional forno a gas natural, mas, novamente, gera lotes muito
pequenos para a produgdo industrial. Como observa lan Kemsley, inventor do forno de micro-
ondas para vidros: "Estamos fabricando vidro essencialmente da mesma maneira que os antigos
romanos. Ha um enorme desperdicio e a inovagdo pode ser uma excelente oportunidade de
geragdo de lucro."4

Aqui, a inteligéncia ecologica assume a forma de repensar todo o legado de uma época
distante, quando os processos ¢ as invengdes surgiam sem se levar em consideragdo seu impacto.
O aperfeigoamento desse legado pode apresentar o maior desafio comercial do século XXI:

b.
de manufatura até toda a cadeia de suprimentos e ciclo de vida dos produtos.

precisamos reinventar tudo, das plataformas mai icas da quimica industrial e dos proces:

Teremos de pagar um prego por decisdes fundamentais tomadas ha muitos anos: opgdes sobre
métodos industriais, fontes de energia e compostos quimicos nao levaram em consideragao o
impacto para as pessoas comuns, o planeta em que vivemos e nosso proprio organismo. Para
sermos justos, os quimicos e engenheiros industriais de séculos atras dis punham de muito menos
informagdes sobre os impactos adversos das substdncias que usavam e de como eram usadas do
que t&m hoje.



Na maioria das vezes, custo e consideragdes de marketing predominavam - o padrao no

mundo empresarial. Em um futuro proximo, porém, esses calculos precisardo considerar

também os riscos de se ignorar o surgimento da transparéncia ecoldgica no mercado. E, talvez o
que interessa mais aos executivos, os pensadores estratégicos identifiquem novas oportunidades
de negocios geradas por essa mesma transparéncia.

As possibilidades de inovagao radical e aperfeicoamentos mais inteligentes parecem infinitas.
Pesquisadores na Nova Zelandia mapearam o genoma de animais ruminantes, como ovelhas e
vacas, para descobrir os genes que regulam a flatuléncia, a fim de desenvolver uma vacina que
reduza, em grande parte, as "emissdes flatulentas" desses animais - que sdo responsaveis por 28%
do actimulo de metano relacionado aos seres humanos. Enquanto isso, geneticistas que trabalham
com plantas no Reino Unido estdo atacando as emissdes de metano por meio de melhorias
genéticas na digestibilidade, contetido de agucar e enzimas para a quebra de proteinas na grama
dos pastos.'

Cientistas ambientais do Spain's National Center for Biotechnology (Centro Nacional de
Biotecnologia da Espanha) desenvolveram um software que identifica se uma molécula sera
biodegradavel. O software analisa, por exemplo, se uma variedade de plastico sera decomposta
completamente com a agdo do sol e da agua, ou se permanecera intacta por milhares de anos.
Esse teste de biodegrabilidade estabelece um critério inteiramente novo para a sele¢io de .6

A nova linha do Metr6 de Paris usa tecnologia antiga de maneira holistica. A tecnologia
padrio gera eletricidade a partir da fricgdo produzida quando um trem freia e, em seguida, utiliza
essa energia para movimentar o mesmo trem quando ele da partida ou acelera. O Metrd deixou
de pensar nos trens individualmente e passou a visualizd-los como partes de um sistema. Na nova
linha "Quatorze", a eletricidade que todos os trens geram ao frear ¢ direcionada ao sistema de
energia, para que qualquer trem possa utiliza-la, reduzindo em 30% as necessidades de energia
da linha.

Essa analise sistémica sugere diversas outras maneiras de repensar como os sistemas
industriais impactam os sistemas na natureza. Vejamos os planos de construir uma fabrica de
papel no South Bronx.7 A fabrica foi projetada para usar papel reciclado recolhido da
reciclagem como polpa, sem necessidade de derrubar arvores. "Ha mais fibra de papel por
metro quadrado em Nova Yorkdo que se pode conseguir por metro quadrado na Amazonia",
disse Jonathan Rose, que ajudou a elaborar os planos. "Essa fibra estd na lata de lixo."

As fabricas de papel utilizam enorme quantidade de dgua; assim, o local da fabrica foi
escolhido por se situar proximo de uma estag@o de tratamento de esgoto; o papel sera
confeccionado utilizando-se agua tratada, em vezde esgotar as reservas de agua doce. Durante
anos, o papel utilizado nos jornais da cidade de Nova York chegou diariamente em caminhdes,



vindos do Maine ou Canada.

Uma fabrica de papel bem no meio da cidade evita es

s longas viagens. Nao se derrubam
arvores, nao se utiliza 4gua doce, os caminhdes a diesel deixam de rodar por centenas de
quildmetros - trés sistemas naturais em que os impactos sio minimizados. "Por que temos
poluigdo?", pergunta Rose. "A polui¢do ¢ um sinal de consumo incompleto - alguma coisa foi
desperdigcada. Quando vemos prédios, fabricas, carros e usinas de energia como entidades
isoladas, perdemos os beneficios da eficiéncia dos sistemas."

Outros ganhos poderiam ser obtidos por meio dos métodos da ACV para aplicar os atuais
padrdes a todos os tipos de certificagdes verdes. As classificagdes LEED para prédios verdes
exemplificam essa oportunidade; até agora, essa certificagdo baseou-se em um grupo
relativamente pequeno das coisas usadas em um prédio e como elas sdo usadas. O grupo de
administragdo do LEED vem trabalhando com ecologistas industriais para ajuda-los a introduzir a
ACV em seus padrdes de prédios verdes.

"O LEED ¢ a primeira etapa", comentou Pedro Vieira, membro do Consortium on Green
Design da University of California, Berkeley. "Mas fica apenas na superficie - vocé pode fazer a
ACV de um prédio, avaliando todos os materiais individualmente, d4gua e energia usados, assim
como a logistica de sua produgdo."

A areia usada para fazer o cimento, por exemplo, normalmente é retirada do banco de areia
de um rio e depois enviada a fabrica, que separa pedras e areia segundo sua granulidade,
classificando-as pelo tamanho. Em seguida, a areia mais fina vai para uma fornalha movida a
carvdo para ser misturada a outros minerais e todo o material ¢ cozido a aproximadamente
1.450°C.

A maioria dos lotes termina nos caminhdes de cimento, que misturam agua e produtos
quimicos enquanto levam tudo para o local da construgdo. A retirada da areia, o transporte e o
cozimento do cimento fazem uso extremamente intensivo de energia, responsavel por
aproximadamente 3 % dos gases de efeito estufa do mundo.

Quando um prédio chega ao fim de sua vida, aproximadamente 25% do concreto da estrutura
¢ reciclado: paredes e placas de madeira sdo destruidos e separados para posterior reutilizagdo,
normalmente em estradas ou na construgdo de outros prédios. "Se aumentarmos a taxa de
reciclagem do concreto para 50%", calculam Vieira e Arpad Horvath, seu orientador da tese na
UC em Berkeley, "¢ como se retirassemos aproximadamente 600 mil veiculos da estrada por
ano", em termos de redugdo de sua contribui¢do para o aquecimento global.

A lista ¢ infinita. Esses avangos e outros semelhantes serdo o contetudo das manchetes no
proximo século, na ciéncia basica e aplicada, assim como nos estudos ambientais e na ecologia -



e a base para importantes resultados nas empresas. Precisamos de uma cascata continua dessas

melhorias no mundo da inddstria como um todo se quisermos reverter os danos causados pela

a¢do humana, de modo que esse comércio sustente a capacidade de sustentagdo da Terra, em
vezde ameaca-la. A grande duvida é: serd que conseguiremos fazer isso?




PENSANDO MELHOR

Nio sejamos ingénuos sobre a realidade dos negocios. A Mondi, baseada na Africa do Sul e
Londres, vende papel e material para embalagem em 35 paises e ¢ lider de seu setor em
aperfeigoamentos ambientais. Nas décadas de 1900, a Mondi estava entre as primeiras grandes
empresas de papel a produzir papel oficio sem cloro ao aperfeigoar praticas de branqueamento,
e continua a procurar formas de nao agredir o meio ambiente.'

Wolfgang Schacherl, executivo da Mondi, me disse: "As vantagens ambientais sempre foram
um dos pilares de nosso posicionamento de mercado. Assim, precisamos de atividades continuas
de PED e de investimentos em inovagdes para manter a posi¢do. Em geral, acreditamos que
nossos clientes optardao por produtos que ndo agridam o meio ambiente, mesmo que o custo seja
um pouco maior. No fim, porém, custo e desempenho sdo, de longe, o critério de decisdo mais
esmagador"” - e ndo a exceléncia ambiental.

Os engenheiros de desenvolvimento de produto da Mondi desenvolveram um papel de folha
simples para embalar mercadorias industriais como fertilizantes, que substitui os papéis de folha
dupla ou tripla. Os sacos usam menos papel, mas sdo mais fortes e firmes o suficiente, mesmo
para resistir a uma grande pressdo enquanto sdo preenchidos com cimento e aguentar o estresse
de serem enviados a0 mundo todo.

Outra inovagao, um design de saco para preenchimento em alta velocidade, substitui uma
embalagem baseada em petroleo por outra baseada em papel, suplantando um recurso nao
renovavel por outro renovavel.

A Mondi usa os métodos ACV, entre outros, para descobrir objetivos de longo prazo de
sustentabilidade ambiental, embora eles ndo avaliem todos os impactos em todos os seus grupos
de produtos. Para seus produtos de papel, ela fazuma atualizagdo anual em suas fabricas que
analisa energia, uso de agua, emissdes e desperdicio de agua por tonelada de papel. Para muitas
industrias, as avaliagdes do impacto de substincias quimicas sobre os ciclos de vida do produto
sdo exigéncia legal nos paises europeus; Suécia e Finlandia t8m os mais altos padrdes ambientais
para entrar em seus mercados.

Todavia, Schacherl me disse: "Os departamentos de compras levam outras coisas em
consideragdo do que apenas os impactos ambientais - custo, claro. Nem sempre ¢ possivel fazer
produtos amigdveis a0 ambiente com o mesmo custo baixo."

Quando surgira o ponto de desequilibrio? "Se olharmos como as corporagdes sdo classificadas
nos mercados financeiros, o desempenho fiscal ¢, obviamente, o mais importante", declarou
Schacherl. "Mas também existe uma leve tendéncia de se avaliar o desempenho ambiental. A



Bolsa de Valores de Londres agora classifica as empresas em um indice de sustentabilidade.

Mas essas sdo novas consideragdes; ndo esta claro quais serdo os impactos de mercado. Se
analistas financeiros comegassem a recomendar investimentos em empresas mais sustentaveis,
isso ajudaria."

Ainda assim, Schacherl testemunhou uma mudanga gradual. "Ha 10 anos, ninguém
perguntava de quais florestas cortivamos nossas arvores e agora precisamos provar que usamos
métodos sustentaveis e seguir os regulamentos do FSC (Forest Stewardship Council). Se
soubéssemos que alguma coisa que usamos na produgdo de papel era preocupante, nos a
largariamos imediatamente. Posicionamo-nos como a marca ecologica de alta qualidade."

Mas ele ndo achou que isso importasse as empresas na extremidade final do mercado de
papel, cujas estratégias de marketing eram simplesmente ter o menor prego. Tal premissa
também se aplica ao comércio mundial; compare a economia da Primeira Guerra Mundial com
a da Segunda Guerra. Paises da Segunda Guerra - como Brasil, india, Rissia e China - abrigam
os crescentes novos mercados de consumidores, cujo poder aquisitivo controla grande parte do
crescimento econdmico mundial. Para bilhdes de compradores dessas economias, apenas o custo
prevalecera como a marca singular dos produtos mais vendidos.

Pode levar décadas para que o desejo do mercado da primeira camada por transparéncia de
impacto alcance ou permeie essas economias da segunda camada.

A segmentagdo de mercado que separa mercadorias de alta qualidade/ baixo impacto de
mercadorias de baixo custo/baixo impacto provavelmente prevalecera por décadas nessas
economias tumultuadas. Por outro lado, se os gigantes do varejo global como o Wal-Mart
aplicarem suas enormes vantagens na busca de ganhos ecologicos para seus fornecedores, a
equagdo do custo poderia mudar radicalmente. Mesmo nas economias da Segunda Guerra
Mundial, essa estratégia de negdcios poderia diminuir de modo concebivel a por¢do de mercado
de produtos de baixo custo/baixo impacto. Se isso acontecesse, as for¢as acumulativas poderiam
se inclinar em diregdo a um ciclo virtuoso mundial.

ACERTANDO A MAO

Trés anos depois que uma infestagdo desastrosa da agua potavel por um microbio toxico matou
mais de 100 pessoas em Milwaukee, o Congresso Americano aprovou uma lei em 1996 exigindo
a divulga¢do de toxinas nos suprimentos de agua das comunidades.2 A lei exigia que as
autoridades locais responsaveis pela d4gua por toda nagao testassem seu suprimento de agua e
informassem seus clientes sobre algum problema de contaminagio.



O aspecto ruim reside nos detalhes. De algum modo, os regulamentos resultaram em uma
combinagio perigosa de analises imprecisas, clas

ificagdes estranhas e falhas para vincular
qualquer um desses ao nivel real de ameaga a saude. Para complicar o problema, todos esses
dados inadequados foram exibidos em uma tabela complexa, cheia de nimeros, com termos
técnicos secretos que um quimico poderia amar, mas que quase ninguém podia entender. Além
disso, os dados, ja dificeis de entender, estavam defasados em quase um ano.

O resultado foi uma série de desastres piblicos para a saude. Algumas cidades estavam
reafirmando a seus cidaddos que a agua potavel estava perfeitamente segura, com base em
analises feitas na estagdo de filtragem, mas ignorando os microbios e as toxinas que podem
entrar na dgua em seu percurso por centenas de quildmetros de canos barulhentos. Na maioria
das cidades, muitas dessas tubulagdes contém chumbo, que sio filtrados para a a4gua, ameagando
a satide das criangas. Uma década depois de o Congresso ter aprovado a referida lei ignorante, a
Agéncia de Protegdo Ambiental estimou que 10% ou mais dos americanos ainda tomavam agua
contaminada diariamente.

Simples falta de habilidade ou falha na execugdo pode ser a maior ameaga para os esforgos
mais bem-intencionados do mercado.

Existem outros riscos: a transparéncia radical ¢, por simesma, uma interveng¢ao niao
experimentada em um sistema complexo e, como tal, pode ter varios efeitos colaterais nao
intencionais e até mesmo infelizes. Existem muitas adverténcias e cuidados. De um lado, como
argumentam alguns, apenas as marcas mais fortes, que tém a reputagdo mais sensivel, podem
ser afetadas. As empresas cujo modelo de negdcios ¢ centralizado em ter os produtos de menor
custo, muitas vezes com nomes de marca desconhecidos, provavelmente ndo seriam afetadas
pelas pressdes de mercado criadas pela transparéncia.

Outra preocupagio: boas intengdes enganosas poderiam significar terceirizagao ou outros
pesadelos para as empresas que estdo tentando responder as mudangas de mercado.

Aquele Ardil 22 poderia ser composto por outros, como a situa¢do desagradavel de ter de
controlar os fornecedores que podem ndo concordar em mudar suas praticas. Por exemplo, Dara
O'Rourke, cuja pesquisa inicial versou sobre cadeias de suprimentos, me disse que varias marcas
globais de calgados para corrida dependem da produgdo de uma unica empresa de Taiwan, que,
por meio de uma empresa holding em Hong Kong, opera uma enorme rede de fabricas pela
China e além. Esse fabricante pode manter seus custos 14 embaixo ao produzr todos os calgados
de varias empresas da mesma maneira, entre outras praticas. A empresa tem tanto poder em sua
industria que uma Gnica marca de calgados talvez ndo consiga ditar as mudangas que deseja
fazer. "Nesse tipo de situagdo de cadeia de suprimentos global, uma marca individual nao
significa nada", afirmou O'Rourke, ¢ poderia muito bem ser inutil insistir em mudangas na



produgd@o que o mercado favorece, as quais o fabricante, contudo, se opde.

Um editor me disse: "Imprimo meus livros na China porque posso encontrar impressao em
quatro cores mais barata do que a impressdo em papel verde."

Hoje existe apenas uma empresa na China que construiu o Forest Stewardship Council -
certificado para fabrica de papel; isso significa, por exemplo, que ela retira sua polpa de madeira
de florestas cultivadas de maneira sustentavel e a fabrica minimiza seu uso de dgua. Em relagdo
a0 ambiente, isso ¢ o melhor que podia ter acontecido na China. Essa companhia, porém, ¢ de
propriedade de uma corporagao chinesa maior que tem outra divisdo, famosa por explorar uma
floresta tropical na Indonésia. Quando isso foi descoberto, o FSC retirou a certificagdo de fabrica
verde porque a empresa matriz estava agindo errado. Assim, ndo existe um papel chinés
certificado pelo FSC no momento. Isso desperta uma duvida: eu importo papel verde da Europa
para a China? Nio ¢ eficiente, quando nos referimos a energia, enviar o papel para outros paises,
entdo ndo ¢é rentavel.

"Eu digo a mim mesmo, provavelmente eu deveria usar aquela fabrica de papel verde na
China, porque eles estdo tentando fazer a coisa certa. Mesmo que ndo possa dizer que seja
certificado pelo FSC, ele tem outro tipo de certificagdo verde.

Fiquei chateado porque eles perderam sua certificagdo FSC? Esse ¢ o modo que vocé usa para
pressiona-los a melhorar. Mas meus negocios devem ir com eles? Esse ¢ o melhor papel que
tenho disponivel na China, e eles investiram milhdes nesta fabrica - eu ndo deveria dar-lhes
apoio?"

Assim, existem as dificuldades de verificagdo pelo labirinto de uma cadeia de suprimentos
global. Como resmungou um executivo: "As coisas mudam de semana a semana e as pessoas
fazem julgamentos diferentes por todo o caminho. Uma fonte da qual dependemos por causa de
seu estoque 'verde' ndo conseguiu matéria-prima suficiente de seu fornecedor em uma semana;
entdo ele apenas mudou para outro fornecedor cujos produtos estavam prontamente disponiveis,
mas ndo agiu de maneira sustentavel. E como acontece em casa: na maioria das vezes, lavamos
e reciclamos os recipientes plasticos e de vidro, mas, as vezes, eles estdo muito sujos para lavar,
entdo jogamos fora com o restante do lixo."

Como o tripé da sustentabilidade (que informa iniciativas de responsabilidade ambiental e
social, além das métricas financeiras padrdo) se torna parte dos relatorios corporativos, as
empresas estdo procurando empresas de auditoria para se certificar se estdo agindo bem.

Quando perguntei ao chefe de uma das quatro maiores empresas americanas de auditoria
sobre o controle desses impactos, ele me respondeu: "Essa era uma de nossas melhores linhas de
negocios em crescimento. De que outro modo vocé saberia quanta dgua estd usando na india?"



Enquanto isso acontecia, cerca de uma semana mais tarde, eu estava conversando com Dara
O'Rourke, que, em sete anos, inspecionou as condi¢des de trabalho em mais de 100 fabricas de
paises em desenvolvimento, para organizagdes como o governo sueco ¢ 0 Banco Mundial. Uma
vez, um consorcio de universidades pediu que ele analisasse as fabricas que forneciam roupas
com os emblemas de suas escolas.

Trés dessas inspegdes de fabrica foram feitas juntamente com auditores de uma dessas quatro
grandes consultorias.3 O relatério de O'Rourke sobre a auditoria estava moderado. O'Rourke
acompanhou os auditores quando eles inspecionaram fabricas de vestuario na China, Coreia e
Indonésia. Na fabrica fora de Xangai, por exemplo, o auditor oficial deu uma volta aleatoria de
45 minutos pela fabrica, na qual ele deixou de ver varios perigos para a satide dos trabalhadores:
trabalhadores usando chinelos e sem luvas ou protegdo para os olhos na operagao de maquinas
para tingimento com ferro quente, falta de guardas de seguranga nas correias dentadas e correias
das maquinas; trabalhadores cortando com a mio, sem luvas protetoras.

Os empregados foram entrevistados sobre praticas trabalhistas da empresa na presenga dos
gerentes, que sabiam quais seriam as perguntas - 0 que amenizava as respostas -, em vezde as
entrevistas serem realizadas fora do local e em sigilo, o que garantiria que os trabalhadores se
abrissem. Resumindo: o que atingiu O'Rourke ndo foi o que os auditores descobriram, mas sim o
que eles perderam. Os auditores observaram uma série de violagdes menores, mas acharam que
a fabrica estava em uma situagdo "aceitavel", com base na confirmagao dos gerentes da fabrica
de que os problemas seriam resolvidos.

Do ponto de vista de O'Rourke, os auditores, com seu extensivo treinamento em detalhes
fiscais, ndo estavam aptos para o desafio da auditoria social.

O'Rourke também questionou a pratica padrdo de permitir que empresas de consultoria
fornegam seus servigos para uma empresa que também monitora os impactos das fabricas que
fornecem para essas companhias, por conta dos potenciais conflitos de interesse. Em um sistema
transparente, as avaliagdes mais criveis sdo feitas por terceiros completamente imparciais.

O'Rourke sugere que as corporagdes monitorem as fabricas em sua cadeia de suprimentos de
maneira mais transparente, tornando publicos seus métodos e descobertas, possibilitando, assim,
sua verificagdo.

O'Rourke também propde que fabricas diferentes e empresas harmonizem suas auditorias;
assim, os consumidores poderdo compara-las. O di retor de sustentabilidade da Procter &
Gamble's insiste que ¢ necessario ter defini¢des transparentes que possam ser revisadas por
terceiros para varias questdes fundamentais: O que € um produto "sustentavel"? O que é um
material "renovavel"? O que ¢ qualificado como uma "redugdo de embalagem"?



Meétricas padronizadas para toda a industria e medidas progressivas seriam de grande ajuda
aqui.

Na busca por atualizagdes ecologicas das cadeias de suprimentos, disse Andy Ruben, do Wal-
Mart: "Os elementos de verificag@o sdo extremamente importantes."

Ele cita a disponibilidade de frutos do mar fresco, que surgiu por causa de um sistema de
certificagdo que mostrava onde um peixe ¢ pescado, para assegurar que ele ndo seja de uma
regido em que a espécie esteja em extingdo. De maneira semelhante, para o Wal-Mart, a
vantagem de comprar café com certificagdo Fair Trade pode ser comprovada, ja que o produto
vem diretamente dos fabricantes, em vez de passar pelo intermediario, que pode tornar
impossivel o rastreamento do café, sem revelar, por exemplo, se ele foi cultivado
organicamente.

Ha algum tempo, recebi a visita de dois amigos de Xangai: um deles, alto executivo da maior
imobilidria da China; o outro, orientador de lideranga de varios CEOs de corporagdes chinesas.

Eles me disseram que, atualmente, o grande alvorogo no mercado comercial chinés era o que
o Wal-Mart fizera com seus fornecedores chineses. O Wal-Mart, embora seja o maior varejista
do mundo, ndo tem fabricas, mas compra tudo, de brinquedos a aparelhos de televisdo, de
milhares de fabricas espalhadas ao redor do mundo. O Wal-Mart tentou garantir compras éticas,
enviando os proprios inspetores a essas fabricas - em 2006, a empresa inspecionou
aproximadamente 8.900 fabricas de todo 0 mundo, com 26% de visitas ndo anunciadas.4

Os 200 e poucos inspetores do Wal-Mart classificaram cada fabrica de acordo com as
condi¢des de trabalho, seguranga e praticas ambientais. A maioria das fabricas com problemas
dessa ordem que nao pagavam hora extra recebeu avisos e orientagdes sobre como melhorar; o
Wal-Mart vé isso como uma oportunidade para educar os gerentes de fabrica e atualizar as
condigdes. Mas essas fabricas com violagdes repetidas ou flagrantes, como abuso fisico, trabalho
infantil ou mercadorias feitas por prisioneiros, s3o banidas para sempre da cadeia de suprimentos
do Wal-Mart. Aproximadamente 20 fabricas tiveram esse destino nas inspegdes realizadas em
2006; muitas outras receberam adverténcias e conselhos sobre como melhorar.

Pode parecer uma tarefa pesada fazer a auditoria de fabricas no turbulento reino dos
empresarios do Terceiro Mundo, onde as unidades suspeitas podem ser operadas fora do campo
de visdo ou serem fechadas apenas para reabrirem com outra fachada, produzindo as mesmas
mercadorias, ou onde "fabricas secundarias" ocultas produzem as mercadorias supostamente
feitas nas unidades que os inspetores conhecem?

Muitas empresas, porém, estdo adotando medidas para assegurar que suas mercadorias sejam
"limpas". Em janeiro de 2007, os quatro maiores varejistas mundiais - Wal-Mart, Tesco da Gra-



Bretanha, Carrefour, da Franga, e Metro, da Alemanha - formaram o Programa Global Social
Compliance para desenvolver um cédigo uniforme para os padrdes de mercado nas fabri

S que
fornecem para eles em todo o mundo. Isso significa que as maiores empresas de varejo do
mundo t€m um padrio Gnico para o modo como os trabalhadores sdo tratados, abrangendo saude
e seguranga. Ele proibe trabalho infantil e escravo, discriminagio racial e sexual e exige
tratamento e salarios justos.6 O grupo de empresas gigantes pretende reforgar o codigo ao fazer
as proprias auditorias independentes de fabricas.

O acréscimo de relatorios da linha de produgio pode dar mais credibilidade a essas auditorias
sociais. Como me disse o executivo de um varejista multinacional: "Se um problema como as
implicagdes de saude de um produto é nossa meta, vamos contra uma falha de transparéncia na
cadeia de suprimentos. Precisamos deixar tudo certo para as pessoas no cenario, com cameras e
telefones celulares, a fim de revelarem o que esta acontecendo. Precisamos de mais olhos e
ouvidos que tenham o cérebro de um ecologista industrial. Isso possibilitaria que tivéssemos dados
nunca vistos. Precisamos permitir que as pessoas da cadeia de suprimentos transmitam
informagdes. Se eu pudesse fazer isso, cria ria um sistema de recompensas que tornaria a cadeia
de suprimentos transparente. O problema ¢ que pode haver mais dinheiro para algum fornecedor
adulterar um produto, em vez de conserta-lo."

Gregory Norris observa que o estado do Maine tem uma lei que determina que, quando as
agéncias municipais ou estaduais compram roupas, como uniformes de policia, por exemplo,
precisam ter certeza de que os tecidos usados ndo langam mao de trabalho ilegal. "Mas ninguém
pode garantir isso agora", ele observa, "porque o mercado téxtil global é tdo ruim que vocé pode
sair do mercado se nao tiver trabalho ilegal em algum ponto da cadeia de suprimentos. Essa
pressdao econdmica por trabalho ilegal significa que qualquer dado conseguido ¢ evasivo".

"Muitos colegas estio tentando fazer as coisas direito", acrescenta Norris. "A Gap, como a
Nike, esta observando a cadeia de suprimentos." Quando a Gap recebeu informagdes negativas
sobre trabalho ilegal, instituiu um sistema modelo de auditoria de fabrica, publicando suas
descobertas na segdo de responsabilidade social de seu site.

O varejista, Norris relata: "Ela comega dizendo que estava a caminho de fazer uma auditoria
em seus fornecedores. Mas as auditorias top-down falham em descobrir todos os problemas ruins
e ndo levam necessariamente a uma melhoria real. Se a Gap dispensa um fornecedor que
consegue outros clientes, entio nada muda - isso ndo melhora as condigdes de trabalho de
ninguém. Assim, a Gap esta indo em dire¢do a um compromisso de longo prazo com seus
fornecedores, em vez de contar somente com a auditoria. Desse modo, eles podem ajudar os
fornecedores a aprenderem como melhorar ¢ a Gap pode alcangar os niveis de seguranga no
trabalho que deseja."



Gregory Norris foi consultado por uma multinacional que estava medindo o desempenho
ecologico de seus fornecedores na Asia; a empresa havia descoberto que podia fazer alteragdes
na engenharia para reduzir as emissoes e que existe um financiamento local disponivel para o
novo equipamento de que precisam. O fator determinante que impedia esse passo foi a limitagdo
de conhecimento dos gerentes da fabrica sobre energia alternativa -a empresa precisava mostrar
aos fornecedores como medir suas emissdes de CO2 e conseguir os engenheiros especialistas
para diminui-las. Cada vez mais empresas estdo tentando tornar verde sua cadeia de suprimentos
e percebendo o valor de um compromisso prolongado com fornecedores valiosos, o que permite
que eles construam a capacidade necessaria para atingir as metas ambientais.

Existem limites para o que a propria ACV pode fazer. De um lado, as informagdes de
avaliagd@o de ciclo de vida ttm muitas falhas e, normalmente, oferecem as médias da industria
para os componentes a montante dos produtos, mas ndo para produtos acabados para o
consumidor: existe uma ACV para um recipiente de vidro, mas ndo para um vidro de molho de
tomate. A maioria dos dados da ACV fornece informagdes que sdo importantes para os
engenheiros industriais, como resinas de plastico, metais ou as varias classificagdes de um
ingrediente de manufatura. Outra limitagdo a metodologia ACV reflete sua forga: por extrair
suas informagdes de forma empirica, a medida estd sendo constantemente refinada, um trabalho
em andamento sem-fim. Cada vez que um ecologista industrial adiciona os resultados de uma
ACV de um produto especifico, isso ¢ acrescentado ao poder do banco de dados em geral.

Outro limite a utilidade da ACVs esta na base convencional do modelo de negocios.
Normalmente, os consultores da industria desenvolvem seu software de ACV, cobrando as
empresas pelos acessos aos dados ¢ ao software. Sempre que o consultor fazum estudo para
alguma empresa, esse dado vai para seu banco de dados. A empresa precisa pagar uma taxa por
usé-lo, por exemplo, para descobrir o rastro de carbono de um péssego.

Norris

ta trabalhando com colegas para possibilitar um novo modelo de negdcios que vire de
ponta-cabega a logica convencional - com a contribuigao de cada indistria de dados de suas
proprias operagdes em um recurso de dados comum, para que cada empresa traga
essencialmente um pedago & mesa e todos possam desfrutar o banquete em comum, obtendo
acesso aos dados de todos que contribuiram.

Isso, realmente, gera informagdes comuns de ACV para a industria.

Esses dados em comum poderiam ajudar as industrias a satisfazer as pressoes de mercado por
atualizagdes, como aquelas das grandes or ganizagdes. Como me disse Mike Hardiman, da
University of Wisconsin: "N6s, na universidade, estamos tentando ser lideres em melhorar o
mundo; sentimos que isso faz parte de nossa missdo." Mas grandes compradores como Hardiman
ficam frustrados nessa missdo pela presente falta de padrdes e marcos que permitirdo que eles



rastreiem seu desempenho. Hardiman acredita que um solido sistema de certificagdo faria
diferenga.

"A certificagdo ISO credencia as empresas por apresentarem controles de alta qualidade na
produgdo, 0 que permite que os fabricantes encontrem fornecedores de alto padréo. Mas ainda

ndo existem padrdes desse tipo para lidar com problemas de consciéncia social. Se existissem,

eles seriam um marco que orientaria nossas compras. Em um ambiente comercial global, isso
permite que vocé saiba de quem estd comprando.”

Por fim, a transparéncia radical e todos os seus aperfeigoamentos incrementais sio
suficientes? A adequagdo apenas de atualizagdes perpétuas foi questionada por uma fonte
surpreendente: John Ehrenfeld, diretor executivo da International Society for Industrial Ecology .

Um dos fundadores desse campo, Ehrenfeld teme que, em termos dos imensos desafios que
ameagam nosso planeta, essas melhorias graduais podem ndo ser suficientes ¢ talvezseja tarde
demais.7

Ehrenfeld indica que simplesmente reduzir nossos resultados de sustentabilidade a um monte
de grandes problemas tecnologicos ndo ¢ suficiente para chegar as causas ocultas desses
problemas.8 Aumentar a economia de combustivel dos veiculos como estratégia principal para
reduzir os impactos ambientais de dirigir ¢ uma dessas solugdes parciais: embora a quantidade de
gasolina necessaria por quildmetro tenha diminuido com o passar dos anos, o nimero de
quildmetros dirigidos (pelo menos antes do choque do preco do petréleo) aumentou tanto que

cancelou quaisquer beneficios para o ambiente. Ehrenfeld diz: "Essa estratégia ¢ limitada, uma

vez que reduza necessidade de desenvolver alternativas melhores de transporte."

Ehrenfeld, que se aposentou como diretor do Programa de Tecnologia, Negocios e Ambiente
do MIT, observa que, sob a perspectiva global, a quantidade de mudangas em dire¢do a uma
maior sustentabilidade deve alcangar os aumentos no resultado industrial geral, para assegurar
que as atualizagdes ecologicas sejam importantes. Ao examinar dados corporativos e
governamentais sobre os ganhos da eficiéncia ecologica, Ehrenfeld conclui que eles sdo muito
pequenos para equilibrar as ameagas crescentes. Ele invoca a indistria a dar saltos mais radicais,
encontrando inovagdes que ampliem significativamente a gama atual de opgdes ecologicas.
Além de descobrir opgdes melhores entre as tecnologias atuais, ele também pede inovagdes de
produtos que "reduzam radicalmente a quantidade de tralhas que os humanos usam em todo o
globo para produzir bem-estar".

Se a ecologia industrial tivesse um estadista, ele seria Ehrenfeld. Ele trazuma perspectiva
maior para a detalhista Analise do Ciclo de Vida, questionando o que tudo isso significa com uma
premissa radical: "O sistema industrial global esta quebrado; o ambiente preferiria ndo nos ter por



aqui. Reduzr a insustentabilidade, embora seja fundamental, ndo cria sustentabilidade. O planeta
prec

ser restaurado para chegar a um estado saudavel. Deveriamos ir além da meta de apenas
reduzir nossos impactos nocivos e procurar a sustentabilidade real - os niveis prosperos de saude,
vitalidade e alegria que permitem que os seres humanos e os ecossistemas da Terra se
desenvolvam.

"Obviamente, precisamos de cada eficiéncia ecologica possivel, qualquer solugdo que reduza
a insustentabilidade", Ehrenfeld se apressa em observar. "Qualquer coisa que possa tornar o
préximo produto que compramos menos negativo ¢ bem-vinda; toda agado ajuda." Entretanto, ele
acrescenta: "A visdo daquilo que precisamos que seja realmente sustentavel vai muito além
disso. Precisamos ver a mentalidade do consumidor como um todo."




FAZER 0 BEM PARA SE SAIR BEM

Séculos atras, quando aldedes dividiam o mesmo pasto, alguns abusavam do privilégio, colocando
seus rebanhos para pastar excessivamente e destruindo o valor do pasto para todos. O equivalente
moderno dessa tragédia dos comuns pode ser visto em um modelo de negécios chamado "take-
make-waste" [algo como pegue, faca e jogue fora].' Os ativistas ambientais que cunharam a
expressdo afirmam que o livre mercado tem um ponto cego bastante evidente: ignora o custo da
destrui¢do ou do consumo, pelo comércio, da natureza em si, patrimonio comum do planeta.2

Ao longo da historia, as empresas puderam consumir ou poluir o ar, a 4gua ou a terra, sem
arcar com suas consequéncias. Coube ao piblico em geral arcar com os custos dessas praticas -
por exemplo, com os prejuizos causados pelas inundagdes e os custos do tratamento de doengas
respiratorias ou da limpeza de substancias toxicas infiltradas no solo. Independentemente da
forma como ocorre esse abuso do patrimonio comum da natureza, 0 manejo inadequado e
negligente dos recursos naturais pode ser visto como insustentavel e inaceitavel do ponto de vista
ético. Deixando de lado os julgamentos éticos, ha um problema pratico quando se lida com esse
abuso: calcular o custo real desses danos a natureza.

No entanto, hoje as novas metodologias permitem a quantificagdo do "capital natural", o valor
econdmico gerado pela natureza. Uma dessas metodologias pode ser observada nos esforgos da
Canadian Boreal Initiative, consorcio de grupos ambientalistas, e empresas como Suncor Energy
(gas natural) e Tembec (gigante do setor de papel e celulose), que fizeram enormes
investimentos na vasta floresta que cobre quase todo o norte do Canada. Trabalhando junto com
povos nativos cujas terras localizam-se na regido, a Canadian Boreal Initiative realizou uma
estimativa sistematica do valor fiscal anual do Mackenzie Valley, zona de floresta virgem nos
territorios do noroeste. O vale constitui um quinto da area do Canada em si, e uma grande parte
da imensa floresta boreal que recobre a maior parte do norte do Canada - a maior floresta do
mundo que continua intacta.

O capital natural do vale - a soma de servigos ecologicos como a absor¢do de dioxido de
carbono e outros gases de efeito estufa, pragas comidas pelos passaros e dgua doce - foi avaliado
em aproximadamente US$378 bilhdes. Trata-se de um valor insignificante quando comparado
com o valor econdmico anual na mesma regido gerado por setores extrativistas como o de
mineragdo, cujas operagdes inevitavelmente destroem uma parte do patrimdénio comum em si -
e que, no passado, nunca foram penalizados por essa destrui¢do. A estimativa serve de modelo
para o calculo do custo, para o patriménio natural comum, de qualquer atividade comercial que
reduza esses servigos ecologicos e, portanto, permitem uma base racional para a taxagdo da
atividade.

Um célculo paralelo dos riscos a saude publica gerados pelos processos industriais gera uma



medida semelhante para analisar as emissdes atmosféricas das cadeias de suprimentos
industriais. Combinando a Analise do Ciclo de Vida com os bancos de dados epidemiologicos,
pesquisadores do National Center for Environmental Research calcularam o nimero de casos de
cancer adicionais por cada US$1 milhdo de produgdo em determinados setores nos Estados
Unidos em decorréncia da liberag¢ao de substincias quimicas toxicas durante os processos de
fabricagdo.'

Da perspectiva do ciclo de vida do produto, ndo sabemos até que ponto os impactos
prejudiciais sdo transmitidos ao publico em geral. Se uma féabrica libera toxinas que aumentam a
incidéncia de céncer ou matam os peixes no rio da cidade, ou se o descarte de um produto libera
toxinas como mercirio em um aterro sanitario, a empresa transmitiu custos ocultos do produto as
pessoas e comunidades que sofrerdo ou arcardo com os custos para reparar os danos.

Uma solugédo para esse dilema que vem sendo proposta com uma frequéncia cada vez maior
nos Gltimos anos ¢ taxar as empresas pelos danos que seus produtos causam durante seu ciclo de
vida. O imposto poderia assumir a forma de um pagamento proporcional a uma organizagdo que
repare esses danos, como uma fazenda célica que reduza a quantidade equivalente de gases de
efeito estufa emitidos por um processo industrial. Tal imposto converte os danos ao patrimonio
comum em um custo operacional com o qual a empresa tera que arcar, forgando o prego da
commodity resultante a refletir seus impactos adversos. Transferir o custo do dano para a
empresa que o causou geraria fortes incentivos fiscais para encontrar formas de fazer negécios
que proporcionassem a redugdo desses custos.

Um dilema fundamental da tragédia dos comuns resume-se ao seguinte: como lidar com
desafios de grande magnitude e regular empresas em escala global. As empresas enviam navios
pesqueiros ao mar com o incentivo de capturar o maior nimero de peixes possivel - o que esgota
a populagio de peixes disponiveis para todos. As Ilhas Maldivas estio ameagadas pela elevagio
do nivel do mar provocada pelo aquecimento global, e os Estados Unidos sdo o pais que mais
gera gases de efeito estufa. A polui¢do da China afeta o Japao. E nenhum desses jogadores tem
de arcar com os custos - 0s peixes estdo la para ser pescados; os povos das [lhas Maldivas ndo
tém capacidade alguma de reduzir a emissdo de gases de efeito estufa pelos Estados Unidos; as
pessoas que sofrem de doengas respiratorias no Japao nada podem fazer a respeito da queima de
carvao na China.

Com esses dilemas em mente, o economista Joseph Stiglitzargumenta que manter os
interesses das corporagdes, acima de tudo, significa que os danos ao meio ambiente global e ao
bem-estar publico sdo inevitaveis.4 Para ele, seria necessario recorrer a normas de governo ou
orgaos como a OMT (Organizagdo Mundial do Turismo) para remediar os abusos. Nas palavras
de um quimico que faz pesquisas basicas sobre toxicidade: "A fung¢do do governo ¢ oferecer
incentivos por meio de regulamentagdes. Assim, as novas pesquisas tornam-se parte da estrutura



de custos."5

Entretanto, nem sempre podemos esperar solugdes do governo. As realidades politicas podem
tornar atraentes as promessas de mudangas benéficas, mas ndo o incémodo provocado por essas
mudangas - ndo raro, os politicos adiam o incomodo até o fim de seu mandato. Depender do
governo e de suas politicas para patrulhar o mundo do comércio tem notoria
governos sdo notoriamente lentos e canhestros quando tentam regular atividades comerciais. E o
interesse das empresas, em geral, exige que elas se oponham as restrigdes governamentais. A
imposi¢ao de limites a emissdo de carbono, a proibi¢ao do uso de substincias quimicas, os
piquetes formados pelos ativistas ambientais nas sedes das empresas - tudo isso estimula 0 mundo
do comércio a adotar a transparéncia ecologica. Certamente hé lugar para essas intervengdes.
Mas elas s3o apenas as varas.

rmadilha

A cenoura é a transparéncia radical. E a promessa de oportunidades de negécio a espera de
aproveitamento. O livre mercado, em si, poderia estimular um mecanismo alternativo ou fazer
as empresas assumirem as consequéncias dos danos produzidos ao patrim6nio comum, revelando
esses danos, de modo sistematico, aos consumidores. E se uma empresa adotar as medidas
necessarias para compensar os danos que provocou (por exemplo, como membro do Forest
Stewardship Council, que exige que a empresa plante arvores para repor as derrubadas por ela)
ou melhorar os padrdes locais de satide e educagdo gerando empregos em areas pobres, isso
também consistiria em ser transparente.

A transparéncia radical deixaria que o mercado recompensasse o bem, independente de o
dano ter sido ou ndo "taxado". Como disse um eco nomista que ja fez parte dos quadros do
governo, mas optou pelo anonimato: usar a dindimica do mercado dessa maneira "ignora a
inépcia do governo. Permite que o mercado mostre o que realmente importa - ndo ¢ preciso
esperar o governo agir".

Stiglitz propde que o sucesso econdmico global depende da obtengao do equilibrio regulatorio
correto entre mercados e governos. Um executivo de uma empresa listada entre as 50 maiores
pela revista Fortune afirmou: "Mudangas em relag@o aos clientes e mudangas nas
regulamentagdes governamenta

30 as duas coi:

que podem alterar a realidade dos negocios
na diregdo certa."

Stiglitz, que apontou os efeitos negativos das informagdes inadequadas para os mercados, vé os
indicadores econdmicos, em si, como marcadores de eficiéncia insuficiente na época em que
vivemos. O livre mercado, segundo ele, gera polui¢do demais e pesquisas basicas de menos -
essas ultimas necessarias para darmos saltos radicais rumo a sustentabilidade. Ultimamente,
engrossa as fileiras dos que defendem um "produto nacional liquido verde" que, junto com
medidas fiscais, leve em consideracio a deple¢do dos recursos naturais e a degradagdo



ambiental, em substitui¢do ao Produto Interno Bruto (PIB), que mede a renda e a produgdo
econdmica de um pais, como indice da robustez de uma economia.

Algo semelhante a essa dupla medida faz sentido também como métrica para resultados finais
duplos: a ecoeficiéncia medida como o indice de valor econdmico agregado versus os impactos

ecologicos. Isso gera uma contabilidade mais inteligente do ponto de vista ecologico, pois pondera
o sucesso financeiro a luz dos danos liquidos por ele causados: tanto a cadeia de valor quanto a
cadeia de desvalor. Algumas empresas ja comegaram a operar dentro desse raciocinio. A alema
BASF adota essa medida de ecoeficiéncia para escolher entre varios processos e opgdes
alternativas, em busca de opgdes estratégicas que gerem ganhos tanto financeiros quanto

ecologicos.6

Quando perguntei ao gerente de inovagao de produtos de uma empresa global de que maneira
um sistema de transparéncia ecologica poderia alterar a paisagem de negdcios no futuro, ele
mencionou duas provéaveis mudangas no modo de pensar. A primeira seria uma mudanga na
base de valor, acrescentando-se os impactos ecologicos do produto a equagdo. A segunda sera a
necessidade de se repensar 0 modo como os produtos sio feitos, a fim de manter a posi¢do da
marca no mercado.

Em seguida, ha as iniciativas de empresas que abragam resultados finais triplos, em que os
impactos ambientais e sociais sdo tdo importantes quanto os resultados financeiros.
Historicamente, a responsabilidade empresarial passou por fases distintas. A primeira,
exemplificada por Andrew Carnegie, viu os bardes da industria acumularem grande riqueza e,
mais tarde, tornarem-se filantropos; as bibliotecas publicas de Carnegie estdo espalhadas por
todos os Estados Unidos. Na fase Robin Hood, as empresas cobram um prego alto por produtos
verdes e depois doam uma parte dos lucros a causas que consideram merecedoras.

Na terceira fase, que cresce rapidamente hoje em dia, as empresas integram a
sustentabilidade a sua estratégia de negocios. Isso "exige que se repensem o negocio, o produto e
as solugdes, para que se obtenham beneficios que se reforcem mutuamente", nas palavras de
Kevin Hagen, diretor de responsabilidade social corporativa da REI, cooperativa de artigos

esportivos. Ele cita que a REI vem reexaminando seu rastro de carbono, tentando "fazer menos

mal e passar a fazer mais bem".

"Ha uma diferenga entre simplesmente tentar ser verde e encontrar solugdes de negocios
sustentaveis", observa Hagen. "A primeira pode ter consequéncias ndo intencionais e funcionar
ou ndo em suas implicag¢des para os negocios. A segunda ¢ elaborada intencionalmente, tem
métricas e contribui para o negocio de maneira rentavel. Estamos indo além do que ¢ uma coisa
ou outra, sustentavel ou lucrativo - uma coisa nio exclui a outra. O sucesso ocorre quando as duas
se reforgam mutuamente - quanto mais verdes pudermos ser, mais vamos lucrar."



Hagen cita uma decisdo tomada quando a REI avaliou seu rastro de carbono, que envolvia

deixar de usar energia elétrica e gas natural em suas operagdes e passar a usar energias

renovaveis. "Identificamos a volatilidade dos pre¢os como um risco empresarial que ndo
haviamos identificado antes", afirma Hagen. "Assim, tanto para eliminar as emissdes de CO,
quanto para reduzr os pregos da energia, buscamos fontes renovaveis por toda parte - hoje,
utilizamos 20% de energia renovavel. A decisdo nos protegeu um pouco do aumento nos custos
da energia."

Quando os resultados financeiros sio um fator determinante nos processos decisérios, algumas
ou muitas das mudangas que a transparéncia ecologica demanda podem parecer metas
estratégias disparatadas ou pelo menos arriscadas. Podem ser realizadas mais prontamente caso
haja vantagens competitivas claras ou provaveis. Mas essa decisdo torna-se muito mais facil para
as empresas que tiverem adotado um parametro ético de resultados, segundo o qual os impactos
sobre o planeta sejam importantes, bem como os impactos sobre a saude e as pessoas. Quando
esses impactos entram na equacdo, ao lado do custo, os calculos geram decisdes diferentes.

Mike Hardiman me disse que, ha varios anos, a legislagdo do estado de Wisconsin exigia que
todos os Orgdos governamentais adquirissem papel reciclado, independentemente de seu custo.
"Quando essa exigéncia entrou em vigor, o diferencial de custo entre o papel virgem e o papel
reciclado era alto, mas hoje ja ndo ¢ mais assim. Se uma pessoa ndo iniciar uma tendéncia
assumindo uma posi¢do, ndo veremos as mudangas necessarias nos métodos industriais e nos
materiais utilizados."

As empresas variam muito quanto a questdo da responsabilidade social corporativa; algumas
estabelecem padrdes altos para si e seu setor, enquanto outras fazem esforgos desanimados ou
idiossincraticos; outras, ainda, usam medidas ineficazes, apenas da boca para fora, "para inglés
ver". "Os resultados finais triplos sio um desejo, ndo uma métrica real", afirma Pavan Sukhdev,
contador que dirige o Green Indian States Trust em Nova Delhi, e também consultor da InfoSys e
da WinPro. "Com as atuais defini¢des vagas de resultados finais triplos, vocé pode contar sua
historia da maneira que bem entender. No entanto, nunca permitimos essa mesma faixa de
flexibilidade para a contabilidade fiscal."

Os piores casos sio as empresas em que a responsabilidade social corporativa tornou-se a
linha de frente em uma amarga guerra entre ética empresarial e valor para o acionista, em que
as empresas adotam aspi ragdes que as realidades fiscais impedem. Como revela o chefe de
uma empresa do ramo de vestuario, para muitos membros da alta geréncia, exigéncias éticas
como as da responsabilidade social corporativa sio apenas um fator "irritante" - algo que eles
tém de aceitar ou dizer que adotam, mas apenas da boca para fora. Nas palavras desse
executivo, "se eu pudesse entrar na sala do CEO de minha empresa e dizer: 'Veja, aqui estdo as
provas de que os clientes estdo deixando de comprar determinadas marcas por problemas éticos',



entdo eles prestariam atengdo".7

CONSUMO COMPASSIVO

"Durante anos", lamenta Robert B. Reich, professor de politicas publicas da University of
California em Berkeley e ex-secretario de trabalho dos Estados Unidos, "preguei que a
responsabilidade social corporativa ajuda os resultados finais das empresas. Respeite 0 meio
ambiente, seus empregados e a comunidade - argumentei - ¢ eles ndo apenas o respeitardo de
volta, como também comprardo seus produtos".,'

Reich continua explicando por que mudou de ideia, afirmando, de forma provocativa, que os
gestos socialmente responsaveis que as empresas fazem sdo meras manobras de relagdes
publicas, modos de polir sua imagem publica, reduzir custos ou evitar regulamentagdes
governamentais. E acrescenta: "E € assim que deveria ser. As empresas ndo sio seres morais.
Existem para gerar lucros para seus acionistas com o apoio dos clientes."

Isso praticamente resume um debate crucial sobre ética empresarial, uma situag@o classica
que confronta duas posi¢des: fazer o bem e sair-se bem. As duas biblias dessa discussio sio
Capitalismo e liberdade, de Milton Friedman, que argumenta que o lucro da empresa ¢ a tnica
base moral para as operagdes empresariais, e Uma teoria da justi¢a, de John Rawl, que moldou a
visdo dos que argumentam que a base moral das empresas deve ser a responsabilidade social.

Na dificil arena das decisdes empresariais do dia a dia, na medida em que os executivos
consideram o lucro o maior propulsor da estratégia, outros objetivos tornam-se secundarios.
Como Reich observa, objetivos como responsabilidade social ou minimizar impactos ambientais
56 podem ser buscados se ajudarem os resultados finais - como as economias faceis obtidas pela
redugdo dos custos de energia. No entanto, quando o prego de fazer o certo ameaca os lucros,
essas coisas boas sdo deixadas de lado.

Como disse Milton Friedman em sua célebre frase: "A tunica responsabilidade social das
empresas ¢ aumentar os lucros." Nos termos do argumento de Friedman, poder-se-ia defender a
nao realizagdo de mudangas - por mais virtuosas que sejam - se elas puderem prejudicar os
lucros. Isso prepara uma situagéo do tipo ganha-perde: fazer o bem ou se sair bem.

Nesse momento, Reich afirma que ndo tentara argumentar ou moralizar as empresas a
adotarem a virtude. Mostra-se a favor da coagdo por meio de regulamentagido governamental -
ndo sem antes colocar um ponto final no lobby dos interesses empresariais que, segundo ele,
paralisam a a¢do governamental nos Estados Unidos. Essa tatica poderia levar anos, décadas ou
até mesmo durar para sempre.



A transparéncia radical oferece uma terceira via para resolver esse dilema: fazer o bem

compensar. A ecotransparéncia transforma os pressupostos basicos dessa discussdao em si,
transformando o modelo de negécios de modo a criar uma realidade de mercado em que fazer o

bem se torna sindnimo de sair-se bem (ou seja, de sucesso).

Tornar visiveis os impactos ocultos de n

escolhas ¢ uma solugdo audaciosa, que vaialém
da extenuada tatica de instilar medos ambientais e mesmo além da esperanga de alternativas
inovadoras mais verdes e mais limpas para a indistria. Essas tecnologias virtuosas pouco
importardo se 0 mercado ndo as tornar vencedoras financeiras.

Além desses medos e esperangas, encontra-se a transparéncia total a respeito dos impactos
daquilo que compramos. Na medida em que a transparéncia permite aos compradores
apostarem, com seu dinheiro, em tecnologias, ingredientes e design ecologicamente mais
inteligentes - conquistando, assim, participagdo de mercado -, o comércio se refor ma, ndo
apenas em nome da responsabilidade, mas também na busca dos lucros.

Os ati
fabricas e suas praticas desumanas etc., enquanto muitos empresarios argumentam que a

stas denunciam as ameagas de aquecimento global, a polui¢do de nosso corpo, as

responsabilidade social serd benéfica as empresas. Os principios fundamentais do capitalismo
puseram esses dois campos um contra o outro: os executivos sio pagos para maximizar o valor
da empresa para o acionista e os lucros trimestrais, ndo para apoiar o bem comum. Esse
antagonismo entre metas corporativas e o interesse publico gera incerteza para os muitos
executivos que procuram tanto agradar os acionistas quanto defender os interesses do publico. No
entanto, a transparéncia radical une o que antes pareciam ser opostos: os interesses da empresa
alinham-se aos melhores interesses e valores do consumidor.

Essa mudanga conceitual reorienta o capitalismo, de modo a abragar o interesse publico como
uma arena de competi¢do, em que ética, inovagdo e iniciativa sio recompensadas nas vendas.
Essa mudanga substitui o pressuposto do ganha-perde de lucros versus virtude por uma
proposi¢ao do tipo ganha-ganha. Independentemente de nossas compras gerarem alguns dolares
na loja local ou milhdes por meio de transag¢des B2B, incentivamos as empresas a efetuarem
mudangas positivas usando nosso dinheiro. Tornamo-nos, todos nés, jogadores ativos,
determinando o curso do planeta, de nossa saude e de nosso destino comum.

O movimento pela transparéncia prevé o dia em que as operagdes do livre mercado serdo
fundamentadas no interesse piiblico. A transparéncia radical oferece um mecanismo para
melhorias baseadas no comércio, no qual as for¢as de mercado, e néo os decretos
governamentais, proporcionam as mudangas desejadas. Ademais, cria um impacto
genuinamente positivo nos resultados financeiros das empresas a partir das missoes de
responsabilidade que tantas delas ja consideram seu "segundo resultado final" - mas que hoje



podem causar prejuizos. Catalisa, ainda, uma imensa arena competitiva para inovagio,
criatividade empresarial e planejamento estratégico inteligente no sentido de criar riqueza. E, ao
fazé-lo, nos levaria a todos rumo a um planeta mais saudavel e mais viavel.

Uma das criticas a globalizagdo consiste em afirmar que ela cria uma raga social e ambiental
inferior nos paises em desenvolvimento onde a
mais baratos com maior rapidez. Muitas vezes, os revestimentos de marmore, tapetes artesanais
e lingerie que fazem uso intensivo de méo de obra e sdo vendidos no Primeiro Mundo séo feitos
por trabalhadores no Terceiro Mundo que trabalham longu
lamentavel, em condigdes perigosas ¢ insalubres - entre eles, milhdes de criangas.

fabricas competem para fornecer os produtos

as horas em troca de um salario

O governo desses paises opds-se a incluir padrdes de méo de obra em seus acordos
comerciais; alguns economistas temem que esses padrdes venham a punir os paises em
desenvolvimento, caso as multinacionais retirem os investimentos de fornecedores que ndo os
cumpram. Michael Hiscox (professor de Harvard responsavel pelo experimento que demonstrou
que os compradores pagariam mais por toalhas produzidas de maneira ética) argumentou em
uma conferéncia sobre globalizagdo na Princeton University que uma tatica baseada no mercado
poderia funcionar melhor do que os acordos comerciais.1° Uma certificagdo para produtos que
cumprissem padrdes mais rigidos de condigdes de trabalho, sustentabilidade ambiental etc.
alertaria compradores conscientes - muitos dos quais, segundo seu estudo, estdo dispostos a pagar
valores mais elevados em troca de produtos virtuosos. Isso poderia fazer a virtude compensar la
atras, na cadeia de suprimentos.

Pense no que isso significaria para o impacto dos consumidores mais ricos do mundo nas
condi¢des de vida e de trabalho dos pobres. Outra grande injustica do aquecimento global pode
ser vista no fato de que os pobres do mundo serdo os que mais vao sofrer com o0 aquecimento
global, embora tenham sido os que menos contribuiram para o problema. Os héabitos dos ricos é
que abastecem o aquecimento global - por isso, cabe aos ricos a maior carga ética da mudanga.

Os habitantes dos paises desenvolvidos consumem em uma velocidade 32 vezes maior do que
os pobres." O rastro deixado por essa proporg¢do da humanidade no planeta significa ndo apenas o

uso absurdamente maior de recursos naturais limitados como petréleo, madeira ou peixes, mas

também uma produg¢do muito maior de dejetos, como gases de efeito estufa, plasticos que
sufocam a vida marinha e um mar de outras coisas que apodrecem nos aterros sanitarios.

O geodgrafo social Jared Diamond, que fazessa observagio, observa que esse ritmo de
consumo tornar-se-a absolutamente insustentavel a medida que milhdes de habitantes de paises
como China e india passarem a adotar o estilo de vida dos paises mais afluentes do mundo.
Sugere que, se 0 consumo aumentasse de maneira mais eficiente - usando alternativas a
combustiveis que geram gases de efeito estufa, pesca sustentavel e replantio das arvores etc. -,



teriamos mais chance de evitar o colapso do planeta decorrente dessa inédita ganancia humana.
Seria muito mais facil alcangar essa maior eficiéncia se o mercado fosse transparente: se
soubéssemos com clareza quais produtos compramos que contribuem para a satde,
sustentabilidade e igualdade social - e quais deles pioram a situagdo.12

De po:
adotar praticas de consumo mais sustentaveis. As compras tornar-se-iam uma oportunidade de
exercer a compaixdo, com decisdes de compra cujos efeitos se propagariam por todas as
, de trabalho

das informagdes certas, os consumidores mais ricos poderiam fazer mais do que

cadeias de suprimentos globais, alavancando, assim, melhores condi¢des ambien
e de saude para os pobres do mundo.

Compradores em Berlim, no Brooklyn ou em Pequim poderiam fazer escolhas bem
fundamentadas que acelerariam a conversio da grade de energia da China de usinas que
queimam carvdo para fontes alternativas, reduziriam as nuvens de toxinas que um agricultor
mexicano inala, melhorariam as condigdes de trabalho em féabricas vietnamitas e também a
satide de mineiros na Africa. Isso, por sua vez, significa ndo apenas melhores condigdes de vidas
para os chineses, mexicanos, vietnamitas e africanos, mas também opgdes de compras mais
virtuosas disponiveis para esses paises, na medida em que eles, por sua vez, se tornariam mais
afluentes. Em um mercado transparente, as compras tornam-se um ato geopolitico.

Em suma, a transparéncia radical tem o potencial de melhor alinhar o que vende aos desejos
dos consumidores. Ela transforma os consumido res sem importancia em uma forga de peso -
seja esse consumidor uma mae preocupada com a saude de seus filhos ou um gerente de
compras de uma enorme empresa. Um mercado transparente altera o equilibrio fundamental
entre empresas e clientes, permitindo que os compradores votem com seus dolares com precisdo
inédita.

Essa solug@o, baseada em informagdo, ¢ a pega que faltava no sistema de livre mercado, a
pega responsavel pela promessa de colocar um fim a eterna tensio entre lucros e bem-estar
publico. A transparéncia radical muda as regras do jogo dos negocios. Em uma economia
ecologicamente inteligente, os executivos serdo pagos para maximizar o valor para o acionista ao
serem responsaveis pelo bem do piiblico como um todo. A medida que as forgas de mercado
alinham os interesses publicos e corporativos, o comércio assume um novo papel como
ferramenta para nosso bem-estar coletivo.

O aumento da inteligéncia ecoldgica parece ser essencial para que nossa espécie se adapte
aos desafios singulares dos tempos atuais. lan McCollum, médico e naturalista sul-africano que
escreve sobre inteligéncia ecologica, observa que, embora a Terra parega estar destinada a
sofrer, nos proximos anos, mudangas climaticas que ameagam nosso fragil nicho, o planeta em si
podera continuar por muito tempo depois do desaparecimento de nossa espécie. Para evitar esse



destino, afirma, o que precisamos nio ¢ consertar o planeta, mas sim nossa relagdo com ele.

Ele propde que consideremos a distingdo entre curar e remendar. Remendar sugere uma
solugdo facil, a colocagdo de um Band-Aid que, ainda que seja util, nada fazpara resolver o
problema subjacente. Pode ser uma solugido muito atraente, um fluxo infinito de remendos que
nunca proporcionara cura real. A cura vai mais a fundo, as causas basicas, e provoca uma
profunda mudanga de atitude. A cura percebe os padrdes ocultos que conectam e percebe
também que todos tém um papel a desempenhar na solug@o. O significado original de curar é

recuperar.

"Temos de parar de falar que ¢ preciso curar a Terra", observa McCollum. "A Terra ndo
precisa de cura. Nos, sim."13
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*www.DanielGoleman.info-blogs ¢ programagéo das palestras de Daniel Goleman.

*www.MoreThanSound.net-série em audio de "Dialogues on Ecological Awareness", Daniel
Goleman em conversas com 0s principais pensadores.

*www.goodguide.com-avaliagdes dos impactos sociais, ambientais e sobre a saude dos produtos.
~www.earthster.com-inovagdes na cadeia de suprimento ecoldgica e avaliagdes do ciclo de vida.

swww.environmentalhealthnews.org-atualizagdes diarias das descobertas cientificas sobre satide
e meio ambiente.

*www.cosmeticsdatabase.com-Skin Deep, banco de dados de ingredientes toxicos em cosméticos
¢ produtos de higiene pessoal.
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*Nota da Editora: Composto quartenario do aménio utilizado como herbicida.
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