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Inouacdes e
Sustentabilidade

Ela chama a atencdo na prateleira do supermercado, destaca-se nos even-
tos noturnos, embeleza comemoracdes e festividades. N3o bastasse
isso, quando descartada, promove renda, trabalho e sustentabilidade para
todos. Além do mais, ainda tem um conte(ido que pode matar nossa sede,
alegrar nosso dia e trazer emogoes, memorias.

A lata de aluminio completou 25 anos no Brasil, marcando sua presenca
nos lares, nos bares, nas confraternizagdes. Conquistou espaco no mer-
cado de bebidas porque evoluiu. Trouxe solucdes, formatos adequados a
cada momento de consumo, novidades, tintas especiais e acompanhou
as inovagdes tecnologicas.

Hoje, estamos perto de envasar metade da cerveja produzida no pais e
conquistamos, cada vez mais, novos mercados, como o vinho, o suco,
a cachaca, o cha. E até mesmo as cervejas especiais. Todos a procura de
uma embalagem que proteja o sabor, a qualidade.

Esta edicdo da Revista da Lata mostra as alternativas apresentadas pelos
fabricantes para conquistar o consumidor, que busca, a cada dia mais,
produtos com niveis de sustentabilidade avancados.

E como estimular o consumo sustentavel? Uma das solucdes seria a tri-
butac3o verde, a adocdo de uma politica publica que privilegie produtos e
servicos com menor impacto ambiental. Marcada nesta edicdo pelo artigo
do ministro Carlos Ayres Britto, a tributacdo sustentavel volta a ser tema
do Ciclo de Debates Abralatas em 2015. Ha ainda o texto do jornalista Julio
Mosquéra, que aponta como o tema é tratado no Congresso Nacional.

Na mesma linha, a publicagdo traz artigos do Inmetro, que esta para im-
plantar a rotulagem ambiental (outra forma de estimular o consumo sus-
tentavel), e do Pnuma, exatamente sobre os padroes de consumo e pro-
ducdo que levam a um desenvolvimento mais preocupado com os im-
pactos ambientais.

N3o temos a pretensao de achar que esse tema é exclusivo nosso, da
lata, a embalagem mais reciclada do mundo. Pelo apoio que estamos re-
cebendo, dos mais diversos setores, percebemos que esse é um assunto
que esta acima de qualquer disputa politica ou econémica.

O que ja é um excelente comeco de conversa.
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“O setor concentra seus
investimentos em novos
formatos e em tecnologia de
impressdo, um diferencial
que a lata tem sobre
seus concorrentes.”

Incertezas e solucdes

A incerteza sobre o futuro da economia brasileira
n3o nos permite comemorar, como deveriamos, o
excelente resultado registrado em 2014 no setor de
latas para bebidas. A realizacao da Copa do Mundo
no Brasil proporcionou um crescimento excepcio-
nal no primeiro semestre e salvou o ano. Nos lti-
mos meses de 2014 ja era visivel a queda no con-
sumo de bebidas que estamos verificando neste
inicio de ano. Na média, conseguimos um incre-
mento nada desprezivel de 10,7% em relaco ao
ano anterior, vendendo 23,8 bilhdes de latas para
bebidas, o terceiro maior mercado mundial.

Mesmo assim, cautela tem sido a palavra de ordem
do setor. As expectativas sobre a economia brasi-
leira, somadas a um cenério politico nebuloso, nao
sdo nada animadoras, com previsdo de inflacdo
acima do planejado, crescimento da taxa de juros,
instabilidade cambial, aumento de tarifas.

Pesquisa da Confederacdo Nacional da Industria
(CNI) indica uma queda de 8,8% na intencdo da
indstria sobre investimentos em 2015. O estudo
revela que 69% das empresas pretendem investir
neste ano, mas esse percentual ja foi de 91% em
2011 e, de la para c, registrou queda constante. E,
entre os que tém intencdo de investir, s6 um terco
sera sobre novos projetos. Além disso, as mudan-
¢as cambiais desestimulam compras de maquina-
rio e equipamentos importados. O percentual de
empresas que pretendem comprar maquinas no
exterior caiu cerca de 15%.

A inddstria de latas para bebidas segue, basicamen-
te, o retrato apresentado pelos indicadores da CNI.
A incerteza econdmica e a reavaliacio da demanda
sdo os dois principais fatores que influenciam uma
decisdo por novos investimentos. Com o elevado
consumo da embalagem em 2014, a base para cres-
cimento ja se mostra superaquecida.

A solucdo sera concentrar na reducao de custos
e no aumento da eficiéncia e da competitividade.

Nos dltimos anos, fabricantes perceberam aumento
do interesse do consumidor e dos envasadores por
embalagens mais praticas, adequadas a cada mo-
mento de consumo. Dai destinar boa parte dos re-
cursos para ampliar as linhas de produgdo de novos
formatos e incrementar a tecnologia aplicada na ro-
tulagem, um diferencial que a lata tem sobre seus
concorrentes.

O fabricante de bebidas também busca aumentar
a eficiéncia nestes tempos incertos. E a lata ganha
mercado tornando a linha de produgdo mais efi-
ciente e com um tempo muito menor de envase
do que outras embalagens. A participagao da la-
tinha no mercado de cerveja cresce ano a ano e
esta muito proxima de atingir a metade da produ-
¢do nacional.

Sdo esses diferenciais que tornam a lata uma boa
0p¢ao, especialmente em momento de crise. Atra-
tiva nas prateleiras, adequada a cada momento de
consumo, vantajosa para o envasador e — sem-
pre € bom lembrar — uma embalagem 100% re-
ciclavel, com o maior indice de reaproveitamen-
to do mundo, trazendo vantagens também para
0 meio ambiente.

Essa questdo é altamente relevante quando se tem
aumento de custos de energia elétrica. A reciclagem
da lata reduz em 95% o consumo de energia ne-
cessaria para produzir a mesma quantidade de alu-
minio a partir da bauxita. Mas nao € s6 isso. Ape-
sar de ser uma indUstria eletrointensiva, a lata gasta
menos energia por volume de bebida envasado.

Sdo fatores que impactam as decisdes da indUstria
de bebidas e que, certamente, vao indicar os cami-
nhos para novos investimentos para os fabricantes
de latas para bebidas. Novos formatos, novas tec-
nologias, sustentabilidade sdo expressdes plena-
mente apoiadas pelo mercado, que busca incansa-
velmente maior competitividade e eficiéncia. Uma
procura que esta em nossas mMaos.
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“Além de representar
cerca de 50% das cervejas
envasadas, a lata mais
do que dobrou sua
participacao nos ultimos
anos no segmento de
sucos, chas, cachacas,
vinhos e energéticos.”

Diante das incertezas da economia, os fabricantes
de latas de aluminio para bebidas vao trabalhar, em
2015, para reduzir custos e aumentar a produtivi-
dade. Além disso, apostam em tecnologia e inova-
¢do para buscar manter o mesmo nivel de produgdo
alcangado em 2014. “Nao temos uma perspectiva
muito boa para o ano, mas, pelos resultados dos
(ltimos tempos, sabemos que a lata ganha merca-
do quando oferece opcdes de formatos para o con-
sumidor e rétulos que destacam a embalagem. O
setor vai continuar a trabalhar com muita tecnolo-
gia e inovacdo para atingir um crescimento mini-
mo em 2015, avalia o novo presidente do Conse-
lho Diretor da Abralatas, Jorge Angel Rosa Garcia.

A fabricante de latas Rexam, lider do setor na Amé-
rica do Sul, mantera, em 2015, os investimentos
previstos para as necessidades do mercado. A in-
formacio foi dada pelo presidente da empresa no
Brasil, Carlos Medeiros. “Em 2015, a indUstria de-
vera focar acima de tudo no gerenciamento e no
controle dos custos. E preciso pensar em alterna-
tivas para manter o ritmo de crescimento”, afirma
0 executivo.

Inuestimentos em tecnologia e
inouac3o serao estrategicos para 2013

Em 2014, cerca de R$ 500 milhGes foram inves-
tidos pelos fabricantes de latas de aluminio para
bebidas para ampliar linhas de producio e a va-
riedade do produto oferecido aos envasadores de
bebidas. Entre os investimentos anunciados pela
Rexam estava uma nova linha de latas especiais
em sua fabrica de Brasilia (DF), além de aportes
para incrementar a producao de Belém (PA). As
novas linhas aumentaram especificamente a pro-
ducio de latas de 270ml e 473ml.

£ justamente esse segmento de latas especiais (for-
matos diferentes de 350ml) que alavancou a de-
manda pela embalagem. O diretor comercial da
Rexam para a América do Sul, Renato Estevao,
lembra que as latas especiais comegaram a ser in-
troduzidas no Brasil em 2006. “Hoje, ja represen-
tam cerca de 30% da producao nacional”, reforca.

A Crown Embalagens também aumentou sua ca-
pacidade de producdo em 2014 inaugurando nova
fabrica de latas em Teresina (Pl) e uma linha adi-
cional na unidade de Cabretva (SP). “Fizemos
esses investimentos em 2014 visando atender as
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“Os riscos para o setor em 2015 ainda sao
preocupantes. E possivel que haja um recuo
na producao de bebidas neste ano.”

demandas de mercado”, explicou Wilmar Arinelli,
presidente da empresa. De acordo com o executi-
V0, Novos investimentos vao depender dos rumos
da economia brasileira.

Wilmar Arinelli também prevé dificuldades para
este ano. “Nao acredito em um crescimento como
o de 2014. Teremos no maximo um crescimento
de um digito baixo, em funcdo da economia es-
tagnada”, adiantou.

O mercado brasileiro de latas para bebidas cresceu
10,7% em 2014, com a comercializacao de 23,8
bilhGes de unidades. Além de representar cerca de
50% das cervejas envasadas no Brasil, a lata de alu-
minio mais do que dobrou sua participacao nos
altimos anos no segmento de sucos, chas, cacha-
cas, vinhos e energéticos.

Para o diretor executivo da Latapack-Ball, Au-
gusto Seoane, os riscos para o setor em 2015
ainda sdo preocupantes. “E possivel que haja um
recuo na producao de bebidas neste ano. Mesmo
com essa possibilidade, acredito que temos boas
chances de continuar aumentando a participa-
cdo da lata de aluminio no consumo dos brasi-
leiros”, avalia.

A Latapack-Ball também se prepara para produzir
todos os modelos de latas em suas fabricas e am-
pliar a capacidade produtiva. Segundo Seoane, a
empresa vai aumentar a capacidade de producao
de tampas em torno de 30%. “Além disso, esta-
mos investindo na conversao de parte do nosso
parque para produzir tampas do tipo CDL, mais
leves que as tradicionais”, disse.

WILMAR ARINELLI

Presidente da Crown Embalagens

AUGUSTO SEOANE

Diretor executivo da Latapack-Ball

RENATO ESTEVAO

Diretor comercial da Rexam
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N3o é de hoje que as peculiaridades da lata tém
chamado a atencdo dos consumidores de cerveja,
a bebida alcodlica mais vendida no pais. Ser a em-
balagem que gela mais rapido, que esta disponivel
em diversos formatos e tamanhos, cada um ade-
quado a determinado momento de consumo, além
de ser a que mais protege as qualidades da cerve-
ja (segundo os melhores sommeliers do mundo),
sdo caracteristicas que tornam a lata cada vez mais
popular. E os nimeros confirmam.

A latinha ganhou ainda mais participacdo no mer-
cado de cerveja brasileiro em 2014, segundo dados
fornecidos pelo Sistema de Controle e Producao de
Bebidas (Sicobe), da Receita Federal. A embalagem
foi utilizada pelas cervejarias para envasar 45,4%
dos 14 bilhdes de litros comercializados no ano. Se
esse volume (6,3 bilhdes de litros) fosse envasado
na embalagem tradicional de 350ml, seriam ne-
cessarias aproximadamente 18 bilhGes de latinhas.

“Ha pouco mais de cinco anos a participacdo da
lata girava em torno de 30% do mercado, ou seja,
cresceu cerca de 50% nesse periodo”, comenta o
presidente executivo da Abralatas, Renault Castro.
“Considerando o crescimento e o volume de cerve-
ja produzido no pais, um dos maiores do mundo,
podemos afirmar que houve uma mudanga com-
portamental consideravel no Brasil”.

“Em cinco anos a
participacao da lata
no mercado de cerveja
passou de 30% para
cerca de 50%. Houve uma
mudan¢a comportamental
consideravel no pais.”

[lomeros confirmam aumento da
preferencia pela lata

Para Renault, ao ganhar espaco na preferéncia do
consumidor, a lata para bebidas rompeu alguns
preconceitos e boatos, surgidos especialmente no
inicio da producdo no Brasil, ha 25 anos. “Vende-
ram uma imagem de que a cerveja envasada em
lata era de baixa qualidade. Hoje percebemos o au-
mento do uso da embalagem até por cervejarias ar-
tesanais, seguindo o caminho adotado pelas cer-
vejas premium de todo o mundo”.

Ainda assim, a participacdo da lata no mercado de
cerveja registrada no Brasil esta abaixo do registra-
do em outros grandes mercados, como o ameri-
cano (55%) e o de alguns paises europeus, como
a Gra-Bretanha (70%), igualando-se ao de outro
grande produtor da bebida que é a Poldnia (52%).
Na Europa, a lata tem elevada presenca no mer-
cado dos paises nérdicos: Suécia (81%), Finlandia
(80,5%) e Dinamarca (68%).

Os numeros do Sicobe indicam um crescimen-
to de 14,3% na fabricagdo de cerveja em lata em
2014, um namero bem superior a0 aumento re-
gistrado em toda a producdo da bebida no Bra-
sil, que foi de 4,2%. O volume envasado em gar-
rafa de vidro caiu 3,6%, segundo a Receita Fede-
ral. Mais da metade da cerveja brasileira foi pro-
duzida no Sudeste (54%), onde o uso da latinha
cresceu 11,2% em 2014. O maior crescimento da

producdo em lata ocorreu, entretanto, na regiao
Norte (46,5%), seguida da Sul (19,9%), Nordeste
(19,3%) e Centro-Oeste (10,5%).

Para Renault, os resultados mostram que foi acerta-
da a estratégia dos fabricantes de latas de aluminio
para bebidas de descentralizar a producdo no pais.
“Hoje, temos 20 unidades espalhadas por todas as
regides, atendendo a crescente necessidade de po-
pulacdes que experimentam melhorias de renda e
de qualidade de vida”, comenta o executivo.

Europa e Brasil: uendas de latas para bebidas e

market share no mercado de cerueja em 2014
Em bilhdes de unidades e %)
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Fonte: Beverage Can Makers Europe (BCME) e Abralatas.
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“Tecnologias de impressao
foram adaptadas ao
mercado nacional,
que logo passou a
desenvolver novidades
e exportar solucoes.”

>

Energético Bony Acai
Formato: 8,40z
Slim (250mly

Cerveja Cristal
Formato: 8,40z
Squat (250ml)

Fabricantes aumentam suas apostas
em nouos formatos e tecnologias de

Impressao

Apos reforcar os investimentos na ampliacao e regio-
nalizacdo das linhas de producao dos mais variados
tamanhos e volumes ao longo dos Gltimos anos, a
industria de latas de aluminio para bebidas mira nas
tecnologias de impressao como principal diferencial
competitivo para manter a expansao do mercado em
2015. As estratégias de mercado com foco no uso de
diferentes tecnologias para impressao buscam cada
vez mais alcancar o consumidor final nas prateleiras
dos estabelecimentos comerciais. “Atualmente dis-
pomos de uma gama enorme de tintas e vernizes
que permitem aos fabricantes de bebidas o aumento
da exposicao das suas respectivas marcas e 0 uso da
lata como ferramenta de marketing direto junto aos
seus clientes”, revela o diretor comercial da Rexam
Beverage Can South America, Renato Estevao.

No Brasil, o investimento para a aplicacdo de novas
tintas e vernizes em latas de aluminio para bebidas
comegcou ha pouco mais de sete anos. Atualmen-
te existe uma variedade de opgdes que podem ser

Vodka Smirnoff Ice
Formato: 10,50z
Sleek (310ml)

Cerveja Itaipava
Formato: 9,loz
Sleek (269ml)

usadas nas acoes comerciais com foco em inovacio.
Também esta disponivel para uso dos envasadores
um processo tecnologico que permite a impressao,
em alta definicdo, de até 24 rotulos diferentes em um
palete com oito mil unidades de um mesmo produ-
to. Essa impressao em série oferece também a possi-
bilidade de impressao degradé e em diferentes tona-
lidades de paisagens e pessoas. Ela foi desenvolvida
no Brasil e exportada para outros paises.

Disponivel no mercado desde 2012, esse modelo
de impressao em série permite aos fabricantes re-
alizar acbes diretamente com os consumidores de
forma variada em larga escala comercial. Um exem-
plo disso é a campanha “Coca-Cola Nomes”, com
rotulos de nomes variados de pessoas. Também é
possivel imprimir imagens, como fez a cervejaria De-
vassa no ano passado. Utilizando o tema “Rio, eu te
amo”, lancou uma série especial de latas nas quais
aparecia uma imagem do Rio de Janeiro dentro de
uma letra da marca Devassa. Atualmente é possivel

Cerveja Petra
Formato: 120z
Sleek (350ml)

Cerveja Aguila
Formato: 11,60z (330ml)
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produzir, em média, duas mil latas por minuto usan-
do esse tipo de impress3o.

Os investimentos especificos no desenvolvimento
e na aplicacdo de novas tecnologias para impressao
de latas ndo sdo divulgados pelos fabricantes de ma-
neira isolada. De acordo com eles, por questdes es-
tratégicas e de propriedade intelectual, apenas nd-
meros consolidados estao disponiveis. “O montan-
te de investimentos da Rexam na América do Sul
nos Ultimos quatro ou cinco anos para habilitar ou
adicionar capacidade na producdo dessas latas espe-
ciais esteve na casa de 47 milhdes de dolares”, des-
taca Renato Estevao.

A Crown Embalagens investe na adaptacao de equi-
pamentos para produzir as latas que cairam no gosto
dos brasileiros. Inaugurou nova unidade em Teresina
(PI) e implantou uma terceira linha de produgao em
Cabreiva (SP) e pretende consolidar a estratégia de
oferecer latas especiais em todas as fabricas. “Fize-
mos esses investimentos em 2014 visando atender
as crescentes demandas de mercado. Em 2015 conti-
nuaremos a desenvolver alternativas diferenciadas de
impress3o e utilizacao de tintas e vernizes especiais”,
informa o presidente da empresa, Wilmar Arinelli.

A consolidacao dos investimentos para producao
de todos os modelos de latas em suas fabricas é

Lata Crown
Formato: 14,40z
Sleek (425ml)

Cerveja Conti Bier
Formato: 120z (350ml)

prioridade para a Latapack-Ball. A empresa traba-
lha para ampliar a capacidade produtiva de latas es-
peciais e aumentar em 30% a producao de tampas.
Nos Ultimos dez anos, a empresa investiu mais de
100 milhdes de dolares na producdo de diferentes
tipos de latas. “Nossa aposta para 2015 continua
sendo na producao de latas diferenciadas. Estamos
em discussao com nossos principais clientes para en-
tender suas necessidades”, destaca Augusto Seoane,
diretor executivo da empresa.

Inouacdes adaptadas ao
mercado brasileiro

Produzidas ha mais de 25 anos no Brasil, as tradi-
cionais latinhas de aluminio usadas como embala-
gem para diversos tipos de bebidas recebem cada
vez mais investimentos em pesquisa e desenvolvi-
mento. O objetivo é continuar a oferecer alternati-
vas para alavancar as vendas dos produtos que uti-
lizam esse tipo de embalagem e com sustentabili-
dade ambiental.

E fato reconhecido pelo mercado de bebidas que
0 uso de latas como embalagem preserva o sabor
original dos produtos e facilita as logisticas rever-
sa e de distribuicdo, entre outras vantagens. O
uso de novas tecnologias permite, por exemplo, o

Cerveja Eisenbahn
Formato: 160z (473ml)

Energético Monster
Formato:16,90z (500ml)

desenvolvimento de tintas especiais que “avisam”
ao consumidor quando a bebida esta na tempera-
tura ideal para ser consumida.

Esse tipo de tinta, chamada, termocrémica, gera uma
percepcao do cliente que pode ser explorada nas
campanhas publicitarias e de marketing das bebidas
oferecidas. Ela foi usada pela primeira vez no Brasil
em 2000, mas de uma forma muito limitada. Em se-
guida, essa tinta passou a ser usada em outros pro-
dutos além da cerveja.

Desenvolvida na Europa, teve que ser adaptada ao
mercado brasileiro, pois aqui a temperatura ideal para
degustacao de cerveja é bem mais baixa do que na
Europa. No Brasil, os fabricantes conseguiram pro-
duzi-la de forma continua e ndo somente para agdes
promocionais. Um exemplo disso s3o as edicdes co-
memorativas de eventos culturais e esportivos como
Copa do Mundo FIFA de Futebol e festivais de md-
sica. Novas tecnologias de impressao podem agre-
gar ao produto maior capacidade de comunicacao.

“As latas com pinturas estilizadas e formatos dife-
renciados ocupam cada vez mais espago no merca-
do. Existe um perfil de consumidor que compra um
produto de sua preferéncia também por identificar-
-se visualmente com a lata", explica Renault Castro,
presidente executivo da Abralatas.

Cerveja Skol
Formato: 18,60z (550ml)

Cerveja Germania
Formato: 240z (710ml)
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“Dispomos de uma
gama enorme de tintas
e vernizes que permitem
aos fabricantes de bebidas
o aumento da exposicdo
das suas respectivas
marcas e o uso da lata
como ferramenta de
marketing direto junto
aos seus clientes.”

FORMATOS DE
LATAS PARA BEBIDAS

PRODUZIDOS NO BRASIL

8,407 - slim (250ml)
8,407 - squat (250ml)
9,10z - sleek (269ml)
10,50z - sleek (310ml)
1,060z (330ml)
120z - sleek (350ml)
120z (350ml)
14,40z (425ml)
160z (473ml)
16,90z (500ml)
18,60z (550ml)
2407 (710ml)

Existem tintas que sao prioritariamente usadas para
diferenciacdo do produto no momento da venda,
como a tinta UV, que faz a lata brilhar no escuro
quando exposta a luz ultravioleta, a conhecida luz
negra das casas noturnas. Muito utilizada em ener-
géticos, essa tinta destaca-se, por exemplo, para di-
ferenciar o produto que o funcionario da casa no-
turna vai pegar no freezer e no escuro, além de faci-
litar a identificacdo da bebida no momento em que
¢ consumida.

Outro produto que vem ganhando espaco é o ver-
niz tatil que torna a superficie da lata mais aspera.
Fornece um diferencial para a marca e agrada ao con-
sumidor, pois torna mais facil segurar a embalagem
quando ela estd muito gelada.

Tecnologias de impressao

Em meados de 2007, o mercado brasileiro de latas
para bebidas comecou a ter um intercambio maior
com o mercado internacional, e a observar tipos de
impressoes diferentes das que, até entdo, eram feitas
no Brasil. Logo, ¢ introduzido no mercado nacional
um tipo de impressao de alta definicao que na Eu-
ropa também comegcava a ser utilizada em larga es-
cala. Anteriormente as novidades lancadas no mer-
cado mundial levavam certo tempo para que fossem
introduzidas nas indGstrias brasileiras.

Em alguns momentos, fabricantes do Brasil conse-
guiram produzir mais impressdes em alta definicao
que os parceiros de outros paises. A partir da mesma
época, diferentes tintas e vernizes sao introduzidos
no mercado nacional ap6s serem observados no ex-
terior. Em seguida, as tendéncias internacionais co-
mecaram a ser adaptadas para o mercado brasilei-
ro. O movimento seguinte foi o de desenvolver pro-
Cessos nacionais que passaram a ser exportados.

Uma das acoes que contribuiram para o nivelamento
da inddstria brasileira de producao de latas para bebi-
das em relacdo a producao internacional foi uma es-
tratégia de trabalho por meio da qual, todos os anos,
relinem-se no Brasil fabricantes, fornecedores de tin-
tas, de vernizes e de tecnologias de impressao para
que tragam suas respectivas ideias inovadoras. Esse
processo de inovacao tem trés pilares importantes:

Seguran¢a e
sustentabilidade

Desde o inicio, os fabricantes de latas
tém procurado solucdes para aumentar
a competitividade da embalagem e,

ao mesmo tempo, reduzir custos. Uma
inovacao importante, especialmente para
0 meio ambiente, foi o aproveitamento
maximo da chapa de aluminio, dentro
de adequados limites de seguranca.
Desde 1995, por exemplo, foi possivel
tecnologicamente fazer mais latas

com a mesma quantidade de aluminio.
Naqguela época, para cada quilo de
aluminio era possivel produzir 60

latas. Utilizando estudos e tecnologia,
hoje se faz 77 embalagens com a
mesma quantidade de aluminio.

ideias proprias dos fabricantes, dos fornecedores e
dos consumidores.

Em 2012 a Coca-Cola trouxe ao Brasil uma demanda
para que os fabricantes desenvolvessem um proces-
so tecnologico que permitisse a empresa lancar no
mercado nacional a campanha da “Coca-Cola Zero
Nomes”. Essa necessidade gerou uma ideia desenvol-
vida localmente, uma tecnologia que permite produ-
zirem um mesmo palete de latas 24 tipos de rotulos
diferentes. Cada palete comporta oito mil unidades.

Atualmente latas dessa campanha estao disponiveis
em uma mesma gondola de supermercado com pelo
menos 24 nomes diferentes misturados. Antes de
2012, isso era impossivel de fazer porque s6 havia a
possibilidade de imprimir grandes lotes com um s6
nome. Na distribuicao do produto, os rétulos diferen-
tes ndo estariam juntos a disposicao do consumidor.
Na primeira promocao da Coca-Cola Zero foi possi-
vel produzir 70 nomes diferentes, hoje ja existe capa-
cidade para oferecer mais de 250 nomes diferentes.

O objetivo desse processo de impressdo é permitir
que os fabricantes de bebidas usem a lata em caréter
promocional, permanente e com escala comercial. A
partir dele podem ser desenvolvidas acdes promo-
cionais direcionadas ao consumidor final. Hoje a lata
é uma das chaves nessa estratégia e consegue ser
um produto que atende as necessidades do enva-
sador, e aos anseios dos consumidores. O que au-
menta o consumo e gera mais volume para toda a
cadeia produtiva do setor.

R,
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Bottlecan? Sim, as parrafas de
aluminio chegaram para ficar

Elas foram chegando de leve — alias, muito de leve
— e acabaram caindo no gosto e na mao do con-
sumidor. S3o as garrafas de aluminio, um produ-
to recente no mercado brasileiro, que ganha des-
taque nos bares, restaurantes e nas baladas, distri-
buindo ousadia, diversdo e inovacio. “As garrafas
de aluminio trazem um design que chama a aten-
¢ao do consumidor e volta a despertar o interesse
por colecdes de embalagens. Certamente serdo vis-
tas com mais frequéncia
na mao do consumidor
brasileiro”, acredita Re-
nault Castro, presidente
executivo da Abralatas.

As primeiras garrafas de
aluminio foram lanca-
das em 1998, pela cer-
vejaria japonesa Sap-
poro, e logo ganhariam
outros mercados, con-
quistando o consumi-
dor americano e euro-
peu. “As vantagens da
lata de aluminio — gelar
mais rapido, proteger o
contelido, ser inquebra-
vel — receberam outros
beneficios com a garra-
fa de aluminio, princi-
palmente o estético e o
de facil manuseio para
o consumidor”, reforca
Renault.

O curioso é que a nova
embalagem, uma mis-
tura de lata e de garra-
fa, recebeu o “apelido”
de bottlecan em alguns
paises. Hoje é usada em

todo o mundo para envasar cerveja, refrigerante,
vinho, vodka. Aproveitando a caracteristica de ter
uma impressdo em toda a embalagem (como a
ata), a garrafa de aluminio faz sucesso com tin-
tas especiais, que brilham no escuro ou que te-
nham reacao a ultravioleta, conquistando os usu-
arios de casas noturnas.

Feita em aluminio 100% reciclavel, como a lata,
a garrafa tem outra caracteristica importante do
ponto de vista comercial. Pode assumir forma-
tos diferentes, como o iconico modelo da Coca-
Cola. A fabricante distribuiu, no Natal de 2014,
uma garrafa de aluminio para comemorar os 100
anos de criacdo. A bebida foi comercializada em
estampas natalinas, como se estivesse embrulha-
da para presente. Inclusive com uma etiqueta para
ser completada com o tradicional “de” e “para”.
“Estamos revisitando um classico que nunca saiu
de moda”, afirmou Marina Rocha, gerente de Ma-
rketing da Coca-Cola.

As primeiras garrafas chegaram ao pais para mar-
car determinadas datas e eventos. A cervejaria
Heineken importou a embalagem da Holanda,
para comemorar seus 140 anos. A Brahma, Skol
e Budweiser, durante a Copa do Mundo de 2014.
A Smirnoff Ice trouxe a impressao em alta defini-
¢ao. Com o sucesso do Natal, a Coca-Cola pre-
tende incorporar definitivamente a garrafa de alu-
minio ao seu portfélio no pais.

Outra vantagem da bottlecan é a leveza do mate-
rial. A Rexam importou suas garrafas da Repubili-
ca Tcheca para abastecer o mercado nacional. As
garrafas de 330 ml pesam apenas 23 gramas, quase
um décimo do peso da long neck de vidro. “Isso
literalmente tem um peso no momento da distri-
buicao e do armazenamento do produto, além de
ser mais seguro. £ algo que veio para ficar”, acredi-
ta o presidente executivo da Abralatas.
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José Roberto Giosa, jornalista e economista
especializado em finangas, ¢ autor do livio

“A Moeda de Lata” e coordenou em 1991 o
primeiro programa permanente de reciclagem de
embalagens do pais quando gerente de reciclagem

da Reynolds Latasa, primeira empresa a produzir
latas de aluminio para bebidas no Brasil.

José Roberto Giosa

>

Sucesso com susto. Para os outros

Maio de 1995. Feira de negdcios em Sao Paulo, lo-
tada de gente envolvida na industria de embala-
gens e bebidas. Encontro um amigo querido, de
familia dona de uma gigantesca industria de latas
de aco. Ele é sempre uma 6tima conversa, inteli-
gente e educado.

Pergunto o que pensa naquela data, passados mais
de cinco anos da instalagdo da primeira indUstria
de latas de aluminio para bebidas no Brasil (Lata-
sa), que tirou o mercado das embalagens de aco
em menos de seis meses, la no longinquo 1989.
A resposta veio num meio sorriso: “Se arrependi-
mento matasse... Cansei de argumentar com meus
colegas que a gente nao poderia ficar fora dessa”.

A embalagem de aco, alternativa a tradicional em-
balagem de vidro para cervejas, era formada por
trés pecas: o corpo, com uma solda lateral, fundo
e tampa. A de aluminio, por duas pecas, corpo e
tampa. Pesava um terco da concorrente.

Quando a Reynolds Metals saiu da Virginia/EUA
e veio ao Brasil, escoltada pelo Bradesco e Credi-
banco, para tentar construir a primeira planta de
producao de latas para bebidas de aluminio, en-
controu um ambiente hostil ao capital estrangei-
ro. Era tempo de protecionismo escancarado para
0s empresarios nacionais. Levou mais de cinco
anos para conseguir a licenca de importacdo das
maquinas que fariam as latinhas, que vieram (usa-
das) de Porto Rico.

A cidade escolhida foi Pouso Alegre, em Minas Ge-
rais, gracas em grande parte a0 empenho do entao
governador Hélio Garcia. Sujeito estranho, de pou-
cas palavras, que usava calca de uma cor e palet6
de outra, brigou com o governo federal e conse-
guiu liberar a licenca de importacao.

Depois que as primeiras latinhas sairam da fabri-
ca, para a Skol, até que a embalagem de aco per-
desse 100% do mercado, passaram-se apenas seis
meses. Um dos motivos da resisténcia do pesso-
al do aco em aderir ao aluminio era o fato de que

tinham todo o mercado de 300 milhdes de lati-
nhas por ano e projetavam um crescimento para
uns 500 milhdes, no maximo, em trés anos. No
final do primeiro ano de operacao, a Latasa ven-
deu 600 milhdes de latinhas. O crescimento pas-
sou a ser de dois digitos quase todos os anos, até
chegar aos atuais 23,8 bilhGes, agora produzidos
pela Rexam (ex-Latasa), Crown Embalagens e La-
tapack-Ball.

Interessante lembrar que o primeiro folheto pro-
mocional feito para a latinha s6 nasceu em 1992.
Antes dele, em 1991, a Latasa lancou um pequeno
folder falando das vantagens da reciclagem das la-
tinhas — a Reynolds foi a pioneira mundial tanto na
producao de latas de aluminio para bebidas quan-
to na reciclagem.

O que explica esse sucesso estrondoso da emba-
lagem? Fiz essa pergunta a mim mesmo e a outros
colegas da Latasa e do mercado por muitos anos.
As respostas passavam quase sempre por “conve-
niente”, “leve”, “bonita” e “facil de transportar”.
Ok, e o que mais?

Sempre achei a tese boa, mas carente de algo mais.
Acredito que somente o tempo e a experiéncia dos
anos, lastreados pelo olhar um pouco mais isento
sobre o passado ajudam a explicar isso.

A melhor explicagdo me ocorreu durante a leitura
de “Empresas Feitas para Vencer” (HSM Editora,
do original “Good to Great™), do guru Jim Collins,
da Universidade do Colorado. O livro e seus filho-
tes venderam mais de cinco milhdes de exempla-
res e influenciaram, entre outros, Jorge Paulo Le-
mann, que utilizou alguns conceitos de Collins em
seus grandes negocios.

Para mim, o que melhor explica o sucesso da lati-
nha é o “conceito do porco-espinho”, desenvol-
vido por Collins, a partir do conto “A raposa e o
porco-espinho”, de Isaiah Berlin. Em resumo: “a
raposa sabe muitas coisas, mas o porco-espinho
sabe uma coisa importante — como sobreviver e
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Além do aumento permanente da capacidade de
producio para atender a demanda crescente do
mercado e da ampliacdo das linhas para fabrica-
¢do de latas de aluminio para bebidas em diversos
formatos, outro fator tem orientado, ao longo dos
anos, os investimentos dos trés produtores insta-
lados no pais: a descentralizacao das unidades fa-
bris. A decisdo empresarial forneceu novas alter-
nativas aos fabricantes de bebidas, que mudaram
o perfil de envasamento e ampliaram a participa-
¢do da lata entre as embalagens utilizadas. Melhor
para o consumidor.

Para o presidente executivo da Abralatas, Renault
Castro, a descentralizacdo da producao foi uma de-
cisao estratégica dos fabricantes que permitiu o au-
mento do consumo da embalagem, mas também
fortaleceu sua imagem de sustentabilidade. “Quan-
do a indUstria se aproxima geograficamente de seus
clientes, no caso os envasadores de bebidas, o con-
sumo de combustivel se reduz, por exemplo. Ou

Producao descentralizada
impulsionou o uso de latas

seja, ha uma queda nas emissdes de gases de efei-
to estufa. Isso sempre é positivo”, avalia.

Desde a primeira unidade fabril, ha 25 anos, cons-
truida em Pouso Alegre (MG), a preocupacao era
estar perto dos fabricantes de bebidas, que se con-
centravam também na regido Sudeste. Havia pou-
€Os anos que o pais tinha se tornado autossuficien-
te na producado de aluminio primario, tornando vi-
avel a fabricac3o da latinha.

Apds a primeira fabrica instituida pela Latasa (hoje
incorporada a Rexam), em outubro de 1989, ou-
tras seis unidades foram construidas pela empresa
entre 1991 e 1996, ja com uma visdo de descen-
tralizacdo: Minas Gerais, Pernambuco, Rio de Ja-
neiro, Sdo Paulo, Rio Grande do Sul e Distrito Fe-
deral. Em 1996, dois gigantes mundiais do setor se
instalaram no pais. A Crown Embalagens construiu
sua primeira unidade em Cabretiva (SP) e a Ame-
rican National Can (ANC) em Extrema (MG). No

>

ano seguinte, a Latapack-Ball = uma joint venture
da americana Ball Corporation com Grupo PIN
(Latapack S/A) — chegou ao Brasil com operacdes
em Jacarei (SP). A ANC seria adquirida pela Rexam
no ano 2000.

Com o sucesso da embalagem, cuja participacao
de mercado crescia a taxas de 30% ao ano, as trés
empresas (Rexam, Crown e Latapack-Ball) expan-
diram suas atividades no Brasil. Logo vieram as
fabricas na Bahia (Alagoinhas, Simdes Filho), Ser-
gipe (Estancia), Piaui (Teresina), Amazonas (Ma-
naus), Para (Belém), Mato Grosso (Cuiaba) e Para-
na (Ponta Grossa), disponibilizando a embalagem
em todas as regides do pais.

Atualmente s3o 20 unidades a disposicdo dos en-
vasadores, com capacidade para produzir 28 bi-
Ihdes de latas de aluminio para bebidas, a terceira
maior fabricacdo do mundo, atras apenas dos Es-
tados Unidos e da China.



“A descentralizacao da producdo foi uma 3
decisdo estratégica que permitiu o aumento do
consumo da embalagem, mas também fortaleceu SAIBA MAIS
a imagem de sustentabilidade da lata.”
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“LATA

“Enquanto nao for claro
o impacto ambiental nos
processos industriais, a
sociedade e a industria
tendem a relegar a segundo
plano a producado e o
consumo mais sustentaveis.”

SAIBA MAIS

sobre o
Papo Na Lata em
www.youtube.com/abralatas

Apesar de deter uma das maiores reservas de
bauxita do mundo e possuir uma matriz ener-
gética de baixo custo, o Brasil diminuiu a pro-
ducdo de aluminio primario e passou a ser im-
portador da matéria-prima. Sem perspectiva de
melhoras na economia, o setor busca alterna-
tivas e valoriza a utilizacdo de material recicla-
do. Atualmente, a indistria de aluminio absor-
ve 0 aumento de taxas de juros e de tarifas pu-
blicas, o que tem gerado reflexo negativo para

o segmento e necessidade de desenvolver so-
lucOes inovadoras.

Nos Gltimos treze anos o custo da energia elé-
trica cresceu, em média, 11% ao ano no Bra-
sil enquanto o preco do aluminio, que segue a
movimentacdo da bolsa de Londres, permane-
ceu praticamente estavel no periodo. “A ener-
gia eleva muito os custos de producdo do alu-
minio primario e uma hora a conta nio fecha.



(Da esg. a dir.) Eunice Lima (diretora de comunicagao
e relagées institucionais da Novelis), Mario
Fernandez (CEO da ReciclaBR), Mifton Rego
(presidente executivo da Abal) e Renault Castro
(presidente executivo da Abralatas)

Pela primeira vez na sua historia, o Brasil dimi-
nuiu a producdo de aluminio primario em 40%
e tornou-se importador liquido desse produto.
Isso muda a oferta no mercado”, afirma Milton
Rego, presidente executivo da Associacao Bra-
sileira do Aluminio (Abal).

Com a crise energética, cresce a importancia da
reciclagem como fonte de suprimento de alumi-
nio para a inddstria secundaria, avalia Renault

Castro, presidente executivo da Abralatas. “A re-
ciclagem da lata de aluminio, na proporcao que
ocorre no Brasil, reduz o consumo de energia
do setor. A economia em um ano é semelhan-
te a registrada com o horario de verdo, ou seja,
é muito significativa”, explica Renault. “Se a
inddstria de aluminio nao tivesse reduzido sua
producdo primaria, faltaria energia para o Brasil
e estariamos no meio de um apagdo. Nao tenho
davida disso”, destaca Milton.

Paises da América do Sul e de outros continen-
tes ja trabalham em algum tipo de protecdo para
sucata de aluminio como forma de economizar
energia, reforca Mario Fernandez, CEO da Reci-
claBR, o maior grupo de reciclagem do pais. “E o
que chamamos de ‘energia empacotada’. Sucata
¢ energia. E, hoje, aproximadamente um terco
do consumo domeéstico do pais é proveniente
de material reciclado. Isso significa mais de 500
mil toneladas de aluminio reciclado”, explica.

A Novelis, lider mundial em laminados e reci-
clagem de aluminio, investiu cerca de 450 mi-
Ihdes de dolares para aumentar a capacidade
de producdo de produtos transformados, que
ndo é eletrointensiva, a partir de aluminio reci-
clado. Esse investimento também envolve ex-
pansao da capacidade de reciclagem, que eco-
nomiza 95% da energia elétrica, como um re-
curso alternativo a producao de aluminio a par-
tir da bauxita. “Podemos dizer com tranquili-
dade que n3o vai faltar chapa e lata de alumi-
nio para abastecer o mercado”, garante Eunice
Lima, diretora de Comunicacdo e Relacdes Ins-
titucionais da empresa.

Especialistas no mercado de aluminio explicam
que o ajuste fiscal pelo qual passa o Brasil limi-
ta o crescimento da economia. Segundo eles,
até o final de 2015 nao ha previsdo de cresci-
mento do consumo de produtos manufatura-
dos de aluminio. Entretanto, o mercado inter-
no de aluminio tem crescido sistematicamente
nos ultimos dez ou quinze anos, em substitui-
¢do ao uso de outras matérias-primas.

“Um crescimento de mais de 5% ao ano no
consumo de produtos de aluminio ao longo de
mais de uma década demonstra a vitalidade da

indGstria que mudou a maneira como as pes-
soas vivem desde o inicio do século 20", ana-
lisa Milton Rego. O executivo acredita no po-
tencial interno de consumo e na estrutura in-
dustrial forte do Brasil para ajudar a equilibrar
os indices de queda de producao.

Na opinido de Mario Fernandez, o mercado da
reciclagem tera como desafio suprir a diminui-
cao da producdo de aluminio primario dos l-
timos anos e devera sofrer uma pressao maior
sobre sua capacidade de producdo. “O alumi-
nio reciclado esta disponivel no pais, mas é pos-
sivel que haja maior concorréncia. Somente os
grandes players vao permanecer no mercado”,
estima.

O estudo concluido pelo painel de clima da
ONU no final de 2014 traz um alerta sobre o
impacto da producao industrial nos fatores de
mudanca climatica. De acordo com o documen-
to, se ndao houver reducdao de 40% a 70% nas
emissoes de carbono (CO,) até meados deste
século, a temperatura do planeta aumentara em
dois graus Celsius. Isso trara consequéncias pre-
ocupantes para o bem-estar humano e para o
proprio equilibrio da biosfera. A sustentabili-
dade, até agora vista como um comportamen-
to a ser buscado, comeca a ser encarada como
custo pelas empresas e pelo mercado consumi-
dor. “Isso ja acontece em outros paises e vai
ganhar cada vez mais forca no Brasil”, reforca
Milton Rego.

O economista Eduardo Giannetti, que partici-
pou do Ciclo de Debates Abralatas 2014, afir-
mou que nao ha forma de se levar a questao de
sustentabilidade para os diversos produtos e
servicos sem que isso se transforme em custo.
De acordo com Giannetti, enquanto as medidas
necessarias para alcancar um alto nivel de sus-
tentabilidade nao se transformarem em custo,
a industria e o consumidor ndo vao responder.

O desafio, destaca Renault, é tornar mais claro o
impacto de medidas sustentaveis nos processo
industriais. “Enquanto isso nao for feito, a so-
ciedade e a indUstria tendem a relegar a segun-
do plano a produgao e o consumo mais susten-
taveis”, enfatiza.



REFRIGERANTE GUARANA CRUZEIRO
Fabricante da lata: Rexam
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Premio
Novelis

de Sustentabilidade

[louelis comemora dez anos
com foco em sustentabilidade

Empresa lider mundial em laminados e reciclagem
de aluminio, a Novelis celebra dez anos de con-
quistas no Brasil, década marcada pela inovacao e
sustentabilidade. Uma jornada de transformacao,
como define o presidente da empresa na América
do Sul, Tadeu Nardocci.

“Grandes conquistas foram alcancadas e obstacu-
los superados para consolidar a lideranca da com-
panhia no mercado de laminados e reciclagem de
aluminio. E, ao olhar para frente, enxergamos ainda
mais oportunidades que impulsionam o crescimen-
to conjunto com nossos clientes”, analisa Nardocci.

O desenvolvimento de projetos inovadores que
incentivem a criagcao de propostas sustentaveis é
prioridade para a empresa que neste ano lancou o
Prémio Novelis de Sustentabilidade. “Queremos
reconhecer ideias inovadoras que explorem as di-
versas possibilidades de aplicacdo dos laminados
de aluminio e valorizem sua infinita reciclabilida-
de, fornecendo solucdes para nossos clientes”, re-
forca o executivo.

Em sua primeira edicao, o prémio vai selecionar trés
propostas em cada categoria e premiar os partici-
pantes em dinheiro. A iniciativa tem o objetivo de
incentivar a mobilizacao da sociedade em favor de
ideias e atitudes que permitam a adocao de pro-
cessos sustentaveis. A acao busca também cons-
cientizar as pessoas sobre os beneficios da preser-
vacdo do meio ambiente e formar cidaddaos mais
criticos e responsaveis.

O Prémio Novelis de Sustentabilidade é dividido
em duas categorias. A primeira, Inovagao Susten-
tdvel, busca estimular ideias e projetos criativos na
aplicacdo de novas utilizagdes de aluminio em di-
versos segmentos. Serdo avaliadas propostas que
facilitem o processo de reciclagem. Nessa etapa,
empreendedores e estudantes podem participar.

Na segunda categoria, Arte na Lata, exclusiva para
estudantes universitarios, os concorrentes devem
criar designs para os rotulos das latinhas com as
tematicas: “Brasil Sustentdvel” e “Esportes Tradi-
cionais no Pais”, uma referéncia aos Jogos Olim-
picos de 2016.

“Essa iniciativa € muito importante porque gera
entusiasmo nas pessoas que desejam participar da
nossa luta em defesa da sustentabilidade e da reci-
clagem do aluminio”, endossa Renault Castro, pre-
sidente executivo da Abralatas.

As acoes alusivas as comemoracdes dos dez anos
da Novelis no Brasil destacam as principais carac-
teristicas do aluminio, material leve e infinitamente
reciclavel, e o impacto para um futuro mais verde
e um planeta consciente. Com investimentos dire-
cionados para a expansio global em sustentabili-
dade, a empresa construiu, em 2011, um plano de
metas para 2020 com o objetivo de diminuir seu
impacto ambiental. Uma de suas diretrizes é fazer
com que 80% da producdo de aluminio e de latas
tenham como matéria-prima contetido reciclavel.

O plano tracado para 2020 também estabelece
como metas a reducdo do consumo de energia
elétrica em 39%, o corte na emissao de gases de
efeito estufa em 50% e a diminuicdo do uso de
agua em 25%.

Atualmente sao 26 plantas de producio e
reciclagem ao redor do mundo que fornecem la-
minados de aluminio para indGstrias de bebidas,
automoveis, embalagens, transportes, construcao
civil e eletrénicos. No Brasil, a companhia tem sede
na cidade de S3o Paulo e plantas em Pindamonhan-
gaba (SP) e Santo André (SP), que desenvolvem ati-
vidades de mineracao de bauxita, producao de alu-
minio primario, produtos quimicos, laminacao de
chapas e folhas e reciclagem.
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Carlos Ayres Britto, ex-presidente do
Supremo Tribunal Federal, mestre e doutor

em Direito Constitucional pela Pontificia
Universidade Catolica de Sao Paulo, € escritor
juridico e membro da Academia Brasileira de
Letras Juridicas — ABLJ.

Ayres Britto

Incentiuos 3 economia ambiental
e respeito a Constituicao

Ninguém discorda do juizo de que a Constituicdo de
1988 governa quem governa. Governa permanente-
mente quem governa transitoriamente, aqui no Brasil.
Mas entre ndo discordar e praticar ha uma distancia
que o tempo tem encurtado com certa lentiddo. Ha
como que u‘a ma vontade contra a Constituicdo e
essa ma vontade se deve, inicialmente, ao fato de o
novo texto normativo se caracterizar pelo seu deci-
dido proposito de implantar no pais uma democracia
da melhor qualidade. Liberal, social e fraternal ou soli-
daria. O que mexe muito com a cultura conservadora
do pais, instabilizando o0 emocional e as convicgoes de
autoridades, pessoas influentes da Economia, educa-
dores, formadores de opinido, enfim. Depais, ¢ até
certo ponto natural que os teoricos e profissionais do
Direito demorem a se adaptar aos novos principios e
regras juridicas, porque tém que passar pelo trabalho
de rever teorias, conceitos, precedentes judiciais, pecas
por eles subscritas, anotagdes, glossarios, aponta-
mentos de aulas e outras zonas de conforto intelectual.

Claro que esse vagaroso caminhar da Constituicao a
exp0e por mais tempo a agressoes da velha Ordem
Juridica. Estou a dizer: muita coisa incompativel com
a nova ordem constitucional prossegue nos seus
efeitos, até que o Poder Judiciario, notadamente
o Supremo Tribunal Federal, venha a declarar tal
incompatibilidade. Como sucedeu, por ilustracao,
com a velha e autoritaria Lei de Imprensa, o nepo-
tismo, a homofobia, a proibicao de se interromper,
voluntariamente, gravidez de feto anencéfalo. E
COMO penso continuar a acontecer com o recorrente
assunto do financiamento empresarial de eleicoes
populares. Também assim com o tema a que chamo
de Economia Ambiental, objeto do presente artigo.

Explico. Na Constituicdo, ha vinculos funcionais
indissociaveis entre o que ela designa por “desen-
volvimento nacional” (inciso Il do art. 3%), “ordem
econdmica” (art. 170, cabeca), “defesa do meio
ambiente” (inciso VI do mesmo art. 170) e “mercado
interno” (art. 219). Uma coisa a puxar outra, concei-
tualmente. Por isso que, primeiramente, o objetivo

nacional permanente (cabeca do art. 3°) do desen-
volvimento passa pelo otimizado desempenho da
ordem economica igualmente brasileira; ou seja,
passa pelo otimizado funcionamento da ordem
econdmica enquanto “mercado”. Enquanto especi-
fico ou centrado espaco das relacGes de producao. A
livre iniciativa dos empresarios a operar como insubs-
tituivel mola propulsora do desenvolvimento em
escala nacional. Ordem econ6mica, além do mais,
que tem por explicito “principio” (caput do art. 170)
ou elemento de sua constitucional compostura “a
defesa do meio ambiente”. Por fim, as trés figuras de
Direito assim conceitualmente enlacadas a desem-
bocar num tipo de mercado interno que “integra o
patrimonio nacional e serd incentivado de modo a
viabilizar o desenvolvimento cultural e socioeco-
némico, o bem-estar da populacdo e a autonomia
tecnoldgica do pais, nos termos de lei federal”. Qual
o problema, entdo? Qual o problema, se as coisas
estdo assim funcionalmente inter-relacionadas? Uma
a deflagrar a incidéncia da outra e a ter em cada qual
das outras a sua propria razao de ser como instituto
de Direito Constitucional brasileiro?

Bem, o problema ja foi antecipado. Uma Cons-
tituicio nova e realmente comprometida com a
democracia de trés vértices (a liberal, a social e a
fraternal ou solidaria) demora a pegar. A sociedade
como um todo, os tedricos e profissionais do Direito
e principalmente os agentes do Poder Legislativo e
do Poder Executivo puxam no freio de mdo dos seus
deveres para com a Magna Carta. Assinam o solene
compromisso de cumpri-la — falo dos membros do
Poder —, mas nao a tempo e a hora. Donde o Poder
Executivo, responsavel maior pelas concretas poli-
ticas publicas em tema de desenvolvimento, Ordem
Economica, defesa do meio ambiente e vitalizacao
do mercado interno, implementa todas elas como
se fossem ilhas incomunicaveis. Sem a necessaria
visao de conjunto, por conseguinte. Volto a explicar.

Volto a explicar, sim, agora tomando por ponto de
partida a questdo do meio ambiente e seu vinculo



mais direto com a Ordem Econémica. O que esta
escrito na Constituicdo? Que a defesa do meio
ambiente é “principio” da Ordem Econémica”. Prin-
cipio, no sentido de parte elementar. A defesa do
meio ambiente enquanto modo normativo de ser
da Ordem Econémica. Integrante de sua compos-
tura juridica. A traduzir, entdo, que ndo existe Ordem
Economica sem a defesa do meio ambiente, ao lado,
obviamente, dos demais principios inerentes a ela,
Ordem Econ6mica ou, simplesmente, mercado (prin-
cipios que, nos termos do art. 170, principiam com a
“soberania nacional” e ainda passam pela “proprie-
dade privada”, “funcao social da propriedade”, “livre
concorréncia”, “defesa do consumidor”, “reducdo das
desigualdades regionais e sociais”, “busca do pleno
emprego” e “tratamento favorecido para as empresas
de pequeno porte constituidas sob as leis brasileiras e
que tenham sua sede e administracao no Pais”. Ajunto,
inquiridoramente: mas de que forma a Constituicao
cuida dessa defesa do meio ambiente como dado
elementar do regime juridico da Ordem Econdmica?

Aqui esta, ainda uma vez, o inteiro teor do inciso
VI do Art. 170: “defesa do meio ambiente, inclu-
sive mediante tratamento diferenciado, conforme
o0 impacto ambiental dos produtos e servicos e de
seus processos de elaboracdo e prestacao”. Dois
comandos ou duas normas num so6 dispositivo.
O primeiro comando, a imprimir a Ordem Econ6-
mica um tipo de planejamento e exploracdo que
leve o substantivo “defesa” a cumprir o polivalente
papel de: a) protecao ou amparo ou resguardo ou
tutela do meio ambiente, para que ele permaneca
na posse de sua incolumidade ou intangibilidade
ou integridade; b) recuperacao ou saneamento ou
restauracdo, para que ele, meio ambiente, se reen-
tronize no gozo de sua integra compostura. Retorne
a0 seu estado de higida fisicalidade, eventualmente
conspurcada ou por qualquer forma degradada. Ja a
segunda norma constitucional, seu claro sentido esta
em que o planejamento e a exploracao da Ordem
Econémica hao de implicar um tratamento diferen-
ciado ao meio ambiente, sim, mas a partir de um

parametro logo explicitado: o grau de impacto nele
ocasionado pelos produtos elaborados e servigos
prestados a titulo de atividade econdmica mesma.
Produtos e seus processos de elaboracao, servicos
e seu modo de execucao.

Que impactos? Ora, todo choque ou contratura ou
agressao ou dano efetivamente infligido ou passivel
de ocorrer ao meio ambiente. Com a particularidade
de que infligido ou em vias de sé-lo por interacao
com a Ordem Econ6mica enquanto mercado ou
setor produtivo do pais. O referido espaco das rela-
¢oes de producao de todo um povo, municipal, ou
distrital, ou estadual, ou nacionalmente conside-
rado. Tudo a propiciar a demonstrada conclusao de
que tal ou qual atividade econémica é classificavel
como de nenhum impacto ambiental negativo, ou
de grau insignificante de lesividade, ou de pequena
monta, ou ainda de mediana ou mesmo de grandes
proporcoes de agressividade, etc.

Com essa obrigatoria adogdo do impacto ambiental
como critério de tratamento diferenciado a tudo que
venha ou que possa incidir sobre o meio ambiente,
0 que se tem é o atingimento de mais um objetivo
constitucional: forcar o Estado a adocdo de poli-
ticas publicas aptas a, de um lado, estimular ou
favorecer tudo aquilo que ponha o meio ambiente
em condicdes de higidez; de outro lado, desesti-
mular ou desfavorecer ou mesmo coibir tudo aquilo
que o faca experimentar déficits de sadia funcionali-
dade. Noutros termos, é esse critério constitucional
de tratamento diferenciado ao meio ambiente que
vai orientar (ndo ha outro parametro) a acao basica
do Estado em face da Ordem Econdmica. Agdo que
a Constituicao mesma denomina de normativa e
regularizadora, a se implementar nas tarefas de fiscali-
zacdo, incentivo e planejamento, conforme o seguinte
preceito: “Art. 174. Como agente normativo e regu-
lador da atividade econémica, o Estado exercera, na
forma da lei, as funcées de fiscalizacdo, incentivo e
planejamento, sendo este determinante para o setor
publico e indicativo para o setor privado”.

Quanto as politicas ptblicas de natureza tributaria,
também umbilicalmente ligadas a toda a Ordem
Economica, faz-se imprescindivel a lembranca de que
certos tributos, como o IPl e 0 ICMS, poderdo assumir
compostura seletiva em razao da essencialidade do
seu proprio fato gerador ou do seu pressuposto
material de incidéncia (inciso | do § 3°do art. 153 e
inciso lll do § 22 do art. 155, todos da Constituicao.
E o certo € que, ao falar do meio ambiente ecologica-
mente equilibrado como “essencial a sadia qualidade
de vida” (caput do art. 225), a prépria Magna Carta
estende essa nota da essencialidade para toda emprei-
tada ou para todo produto econémico especialmente
favorecedor de tal equilibrio. Como, verbi gratia, os
produtos e atividades ou ent3o os processos ou
métodos de fabricacdo e de servicos cujo impacto
ambiental seja nulo. Ou de elevada taxa de recicla-
bilidade. Ou cuja durabilidade maior minimize seu
impacto ambiental no tempo. Ou que impliquem
sistematica e suficiente compensacao igualmente
ambiental. Ou que facam da possibilidade de coleta
dos seus residuos para reinser¢ao no processo produ-
tivo um meio de vida tdo sem maiores riscos para
a salide humana quanto absorvente de expressivos
contingentes de trabalhadores ou microempresas.
Situacdo em que o principio econémico do trata-
mento diferenciado ao meio ambiente melhor se
interpenetra com o principio identicamente consti-
tucional da busca do pleno emprego e/ou da reducao
de desigualdades sociais. Confirmacao, em suma, da
imperiosidade do implemento de politicas ptiblicas
tributarias que sirvam a esse encarecido principio
do tratamento diferenciado ao meio ambiente como
forma de cumprimento de um explicito dever estatal
e também como reconhecimento de que nele proprio
a Ordem Econdémica brasileira tem um dos seus mais
salientes tracos de identidade.

Que a palavra de ordem seja uma so, por conseguinte:
cumprir a Constituicdo brasileira. O que significa
ascender a um estado geral de vida em que as
Instituicdes publicas se mantenham fiéis as suas fina-
lidades e os agentes publicos fiéis a suas instituicoes.



CERVEJA CONTI BIER
Fabricante da lata: Latapack-Ball N
Formato: 120z (350ml) T )
Tecnologia de impressao: Tinta Termocromica (muda de cor du%qlp a lata atinge a temperatura definida para o «
% i




Sustentabilidade »

Considerada a embalagem mais reciclada do
mundo ha mais de dez anos, com indices proximos
a 100%, a lata de aluminio para bebidas brasileira
carrega um “contetido” reconhecido por todos: o
de sustentabilidade. A comprovacao de seu baixo
impacto ambiental ndo fica limitada, porém, as van-
tagens da reciclagem. Estudo elaborado pelo Centro
de Tecnologia de Embalagem (Cetea), do Instituto
de Tecnologia de Alimentos (ltal), revela o impac-
to de todo o ciclo de vida da latinha e confirma as
vantagens ambientais da embalagem.

Orgdo vinculado a Agéncia Paulista dos Agronego-
cios (Apta) e a Secretaria de Agricultura e Abaste-
cimento do Estado de S3o Paulo, o Cetea analisou
diversos aspectos na producao da lata, consideran-
do consumo de energia, de recursos naturais, resi-
duos sélidos gerados e emissdes para o ar e para a
agua. Os dados permitem ver o impacto em cada
fase da producao, desde a extracao da bauxita até
a distribuicdo da embalagem pelo pais.

“Entendemos que, quanto mais transparente, me-
lhor para todos. Quanto mais o consumidor sou-
ber o impacto de suas decisdes de consumo, mais
exigente ele vai ficar”, observa o presidente exe-
cutivo da Abralatas, Renault Castro. “A Analise de
Ciclo de Vida da lata serve como uma referéncia

Analise de Ciclo de Uida confirma
uantagens ambientais do uso da lata

para o consumidor compara-la com outros pro-
dutos, mas serve também para subsidiar politicas
publicas que estimulem a produgdo e o consumo
sustentaveis”, comentou, lembrando que o estudo
sera importante, também, para a indUstria aperfei-
coar o processo de producdo e reduzir ainda mais
o0 impacto ambiental da latinha.

O estudo do Cetea considera trés niveis de recicla-
gem da lata: sem reciclagem (0%), 50% e 97,9%,
que é o tltimo indice disponivel no Brasil (2012). No
caso da pegada de carbono, por exemplo, que mede
as emissOes de gas carbdnico e de outros gases de
efeito estufa em todo o ciclo de vida da embalagem,
o Cetea constatou que para cada mil litros de bebi-
da envasada, a quantidade de gas emitida é de 238
quilos para reciclagem zero, 153 quilos para recicla-
gem de 50% e 70 quilos para reciclagem de 97,9%.
Ou seja, a reciclagem brasileira reduz em até 70%
as emissOes de gases de efeito estufa da lata.

Da mesma forma, o estudo comprovou o impacto
da reciclagem na reducdo de recursos naturais uti-
lizados no ciclo de vida da lata. Com o indice bra-
sileiro de reciclagem, o uso de 4gua, por exemplo,
cai em 65%. E o uso da bauxita, mineral de onde
se produz o aluminio, é reduzido em 93%, cons-
tatou o Cetea.

“A Analise de Ciclo de Vida da lata serve como
uma referéncia para o consumidor compara-la
com outros produtos, mas serve também para

subsidiar politicas publicas que estimulem
a producdo e o consumo sustentaveis.”

No caso do consumo de energia, o estudo incluiu
todas as fases, até mesmo a utilizacdo de combus-
tiveis nos processos industriais e transporte de ma-
térias-primas e insumos. Com a reciclagem atual,
o consumo de energia renovavel cai em até 80%,
enquanto a queda de uso de energia nao renova-
vel (queima de combustiveis fosseis) chega a 59%.

Os nameros levantados pelo Cetea, analisa Re-
nault, sdo importantes também quando se pensa
em adotar a rotulagem ambiental no pais, como
esta propondo o Inmetro. “O desempenho am-
biental de produtos e servicos vem sendo praticado
em diversos paises e nao é

apenas uma acdo de ma-

rketing, mas de respon-

sabilidade do produ-

tor, do consumidor e

das autoridades”, ava-

lia Renault Castro.
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Alfredo Lobo, Diretor de Avaliagao
da Conformidade do Instituo Nacional

de Metrologia, Qualidade e Tecnologia
(Inmetro).

Alfredo Lobo

>

Inmetro uai aualiar o desempenho
ambiental de produtos nacionais

Em meio a crescentes preocupagGes com a escas-
sez de recursos naturais e 0 aumento da geragao
de residuos, torna-se cada vez mais importante
a utilizacdo de politicas, ferramentas e metodolo-
gias aplicadas a produtos, como selos e declara-
¢Oes ambientais, que permitam reduzir impactos
ambientais negativos das atividades produtivas e
promover padrdes de consumo ambientalmente
conscientes. Atento a essa tendéncia mundial,
o Instituto Nacional de Metrologia, Qualidade e
Tecnologia (Inmetro) esta propondo a criagao do
primeiro programa nacional para avaliar o desem-
penho ambiental de produtos fabricados no Bra-
sil, baseado na norma ABNT ISO 14025.

A intencao é que, a partir de uma Declaracao Am-
biental de Produto (DAP), a indlstria brasileira
consiga demonstrar para outros mercados o per-
fil ambiental de seu produto, baseado na avalia-
cdo de seu ciclo de vida (ACV), fornecendo in-
formacdes sobre suas propriedades ambientais
de forma padronizada e objetiva.

O documento que trata dos Requisitos Gerais do
Programa de Rotulagem Ambiental Tipo Ill (vo-
luntario) esteve em consulta publica até o dia 25
de abril, no site do Inmetro. Setores da indUstria
e sociedade em geral tiveram a oportunidade de
enviar suas criticas e sugestdes ao documento.

O Programa Brasileiro de Avaliacdao do Ciclo de
Vida (PBACV), aprovado pelo Conselho Nacio-
nal de Metrologia, Normalizacao e Qualidade In-
dustrial (Conmetro), em dezembro de 2010, con-
duzido em parceria entre o Inmetro e o Instituto
Brasileiro de Informacao em Ciéncia e Tecnolo-
gia (IBICT), abrange diversos temas e agdes es-
tratégicas.

De todas as acdes em curso no ambito do
PBACV duas s3o de extrema relevancia: a im-
plantacdo do Sistema Brasileiro de Inventarios de
Ciclo de Vida (SICV Brasil) e o Desenvolvimento

de Rotulos Ambientais baseados em Avaliacao
do Ciclo de Vida.

O SICV Brasil foi desenvolvido pelo Instituto Bra-
sileiro de Informacao em Ciéncia e Tecnologia
(IBICT) com o objetivo de disponibilizar uma es-
trutura de banco de dados para o armazenamento
de inventarios de ciclo de vida de produtos bra-
sileiros, feitos conforme metodologia que aten-
da as normas NBR ISO 14040 e 14044. Quando
implantado, o SICV Brasil deve ser a fonte prefe-
rencial de dados para a elaboracio dos estudos
de ACV que suportem as Declaracdes Ambien-
tais de Produtos (DAPs) no Sistema Brasileiro de
Avaliacao da Conformidade (SBAC).

O Inmetro, contando com a participacao de enti-
dades com competéncia reconhecida, desenvol-
ve programas de avaliacdo da conformidade com
mecanismos consagrados na normalizagdo inter-
nacional e requisitos divulgados publicamente.

O Programa de Rotulagem Ambiental Tipo llI -
DAP do Inmetro, em desenvolvimento, pretende
sistematizar no SBAC um Cadastro de DAPs ela-
boradas pelas organizacGes produtoras, por meio
de um mecanismo transparente, voluntario, for-
mal e competente.

Contexto mundial

O Pensamento do Ciclo de Vida e a Avaliacao do
Ciclo de Vida sdo abordagens cientificas conce-
bidas para apoiar politicas ambientais e decisdes
empresariais relacionadas ao consumo e a produ-
cao sustentaveis.

De acordo com a norma ABNT NBR [SO
14040:2009, a Avaliacdo do Ciclo de Vida é a com-
pilacdo e avaliagcdo das entradas, saidas e dos im-
pactos ambientais potenciais de um sistema de
produto ao longo do seu ciclo de vida.



Globalmente, a Europa lidera a ado¢ao da aborda-
gem de Ciclo de Vida através de ambos os seto-
res, publico e privado. Como exemplo, podemos
citar a Franca, que em 2009 aprovou a Lei Grenel-
le que passou a exigir, a partir de 201 |, a apresen-
tacdo de DAP para o setor de alimentos.

O Instituto de Normalizagao Americano (American
National Standards Institute - Ansi) anunciou re-
centemente as seis primeiras acreditagdes de orga-
nismos para atuarem em seu Programa DAP lan-
cado em 2014, também baseado na ISO 14025.

A nocdo de desempenho ambiental esta associa-
da a obtencao de resultados mensuraveis da ges-
tdo de um produto em relacdo a seus aspectos am-
bientais. A necessidade de se avaliar o desempe-
nho ambiental de produtos e processos, aliada ao
interesse na padronizacao de procedimentos, foi
razao para a criacao do conjunto de normas inter-
nacionais da série 1SO 14000.

Desse conjunto, destacam-se os grupos de nor-
mas 14020 e 14040; o primeiro, dedicado as

rotulagens ambientais e o segundo, voltado a
Avaliacao de Ciclo de Vida (ACV).

Quanto as rotulagens ambientais, a norma ISO
as classifica em trés tipos: rotulagem ambiental
do Tipo | - ABNT NBR ISO 14022; rotulagem
ambiental do Tipo Il = ABNT NBR ISO 14021;
e rotulagem ambiental do Tipo Il - ABNT NBR
ISO 14025.

A metodologia para a concessao de um rotulo
Tipo lll (as Declaracoes Ambientais de Produtos
— DAPs) permite, simultaneamente, a conducao
de uma ACV do produto conforme a ISO 14040,
e uma verificaco por terceira parte da DAP.

A DAP é um documento que resume o perfil am-
biental de um componente, um produto ou um ser-
vico, fornecendo informacdes sobre suas proprie-
dades ambientais de forma padronizada e objetiva.

O Programa DAP sera executado pelo Inmetro e é
de natureza voluntaria, sendo que as verificaces
de terceira parte serao realizadas por Organismos

de Verificacdo acreditados pela Coordenacao Geral
de Acreditagdo (Cgcre/lnmetro), acreditador ofi-
cial do pais. O mecanismo de Avaliacdo da Con-
formidade adotado no Programa DAP do Inmetro
¢ o de Declaracao da Conformidade do Fornece-
dor, seguido de uma verificacao de terceira parte.

Dessa forma, no ambito do SBAC, uma DAP Ca-
dastrada é uma declaracdo ambiental elaborada por
uma organizacao fornecedora de produtos/servi-
cos, em conformidade com os Requisitos Gerais e
com a Regra de Categoria de Produto (RCP) espe-
cifica, verificada e atestada pelos Organismos de
Certificacdo de Produtos (OCP) acreditados pela
Cgcre/lnmetro e cadastrada pelo Inmetro. Toda
documentacdo estara disponibilizada aos interes-
sados no site do Inmetro.

O programa nacional para avaliar o desempenho
ambiental de produtos propiciara ao consumidor
informacoes qualificadas para que tome melhores
decisdes de compra e contribuira para que empre-
sas com vocacao exportadora acessem mercados
exigentes no exterior.
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Tributacao Sustentavel

“E fundamental ter politicas
publicas que estimulem a
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Tributacao sustentauel panha
espaco no Brasil

A viabilidade, a necessidade e a constitucionalida-
de de uma tributacao sustentavel no pais foram os
pontos centrais do Ciclo de Debates Abralatas 2014,
realizado em Sao Paulo no Teatro Sesi da Fiesp. Es-
pecialistas apresentaram as bases teoricas para a
implantacao de politicas ptblicas que desonerem
produtos e servicos que apresentem menor impac-
to ambiental e social e reforcaram a importancia de
um viés sustentavel na tributacdo para alterar habi-
tos produtivos e de consumo.

A quinta edicao do evento reuniu autoridades e es-
pecialistas, como o ex-presidente do Supremo Tri-
bunal Federal (STF), ministro Carlos Ayres Britto, o
economista Eduardo Giannetti, o diretor de politicas
publicas e tributacao da LCA Consultores, Bernard
Appy, a presidente executiva do Conselho Empre-
sarial Brasileiro para o Desenvolvimento Sustenta-
vel (CEBDS), Marina Grossi, e o secretario-geral da
Metal Packaging Europe, Anders Linde.

A necessidade da adocdo de um modelo de tribu-
tacao sustentavel vem recebendo apoio de diversos
segmentos do setor produtivo e sera tratada nova-
mente no Ciclo de Debates Abralatas 2015, agenda-
do para o segundo semestre. “E um tema que n3o
tem fronteiras. Ha algum tempo a sustentabilida-
de passou a ser uma preocupacao do consumidor,
refletindo no comportamento do setor produtivo.
Mas é fundamental ter politicas publicas que esti-
mulem a producao verde, que premiem quem causa
menor impacto ambiental e social”, argumenta Re-
nault Castro, presidente executivo da Abralatas.

Parecer do ministro Ayres Britto sobre o assunto
mostra que, no Brasil, a consideracdo tributaria dos
impactos ambientais de bens e servicos é um man-
damento constitucional. O documento cita exem-
plos internacionais como o sistema de tributacao da
Noruega que pune com impostos mais elevados as
embalagens com baixos indices de reciclagem ou de
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reutilizacdo. Para o jurista, ndo ha restricoes legais a
adoc3o de tratamento diferenciado também no Brasil.

“Nossa Constituicao, mais do que recomenda,
impde ao Poder Publico uma politica de incenti-
VOS que onere mais aqueles que impactam negati-
vamente o meio ambiente”, disse. O ex-presidente
do Supremo Tribunal Federal realizou estudo sobre
o tema a pedido da Abralatas.

A importancia de serem criados, pelos governos,
mecanismos que permitam a cobranca diferenciada

de impostos sobre produtos e atividades que cau-
sem maior impacto ao meio ambiente é defendida
pelo economista Eduardo Giannetti. Ele usa como
base para seus argumentos estudo divulgado no dl-
timo painel de clima da ONU realizado no final de
2014, o Climate Summit. O levantamento traz aler-
tas sobre o impacto da producdo industrial nos fa-
tores de mudanca climatica e destaca que, se nao
houver reducdo de 40% a 70% nas emissdes de car-
bono (CO,) até meados do século, o planeta sofrera
as consequéncias de um aquecimento global acima
de dois graus Celsius.

O economista reconhece que os custos dos pro-
dutos e servicos nao podem se limitar apenas aos
monetarios. “A tributacdo sustentavel é um ca-
minho nesta direcao para que os precos relativos
mudem. As coisas que sio ambientalmente muito
onerosas Vao ter que ficar mais caras relativamen-
te as coisas que sao menos impactantes”, sugere.

Responsavel pela palestra de abertura do Ciclo de
Debates Abralatas 2014, o entao presidente do
Conselho Diretor da Abralatas, Carlos Medeiros,

entende que a sociedade e todos os segmentos
produtivos e de consumo sao responsaveis pelos
residuos que geram e por suas consequéncias am-
biental, econémica e social. Por isso ha a neces-
sidade de analisar quais as melhores ferramentas
para estimular a produgdo e o consumo sustenta-
veis. Seja pela redugdo da quantidade de residu-
0s ou pela tributacao diferenciada para produtos
menos poluentes.

Ele destaca que cabe ao Estado brasileiro obser-
var o disposto no artigo 170 da Constituicao, que

“Nossa Constituicdo, mais
do que recomenda, impoe
ao Poder Publico uma
politica de incentivos que
onere mais aqueles que
impactam negativamente
o meio ambiente.”
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MARINA GROSSI

inclui entre os principios gerais da atividade eco-
némica a defesa do meio ambiente, mediante tra-
tamento diferenciado conforme o impacto ambien-
tal dos produtos e servigos e de seus processos de
elaboracao e prestacao. Para Medeiros, o nivel de
emissdo de gases de efeito estufa esta diretamente
vinculado aos padroes de producio e de consumo.

“Em alguns paises, como o Brasil, que vém redu-
zindo a pobreza, é natural que milhares de pesso-
as busquem niveis de consumo mais elevados. De-
vemos estimular o consumo e a produgao em pa-
dres que resultem em menor impacto ambiental,
e que sejam compativeis com o desenvolvimento
econdmico sustentavel em longo prazo”, analisa.

O presidente executivo da Abralatas, Renault Cas-
tro, reforca que a realizaco anual do Ciclo de De-
bates Abralatas estimula discussdes sobre temas
relevantes para o setor de embalagens e os impac-
tos econémico, social e ambiental gerados pela sua
producao. Ele acredita que os debates sejam cada
vez mais fundamentais na busca de solucdes que
melhorem a produtividade das cooperativas de re-
ciclagem e as condicGes de trabalho do catador de
materiais reciclaveis. “Iniciamos um debate sobre

AYRES BRITTO

um tema que passa ao largo da politica tributaria
brasileira. O que temos, no pais, sdo projetos pon-
tuais, especificos para determinados setores, e nao
algo que possa ser considerado, ainda, uma Politi-
ca de Tributacdo Sustentavel”, afirma.

As ideias e solugdes apresentadas no Ciclo de De-
bates Abralatas 2014 serao encaminhadas aos po-
deres Executivo e Legislativo para subsidiar a cons-
trugdo de politicas tributarias que levem em consi-
deracdo os efeitos da producao e consumo de bens
e servicos sobre o meio ambiente, revela Renault.
“A precificacao do carbono, a criacao de descon-
tos progressivos na tributacao de embalagens reci-
cladas e o estimulo a fabricacdo de produtos sus-
tentaveis sdo propostas que certamente ajudarao
o consumidor a entender o ciclo de vida de um
produto e valorizar produtos mais verdes”, aponta.

O executivo defende que, ao adotar uma poli-
tica de tributacdo sustentavel, sera possivel, ao
pais, oferecer produtos mais ajustados a susten-
tabilidade mundial. “O preco do produto ou ser-
vico verde se tornara mais atrativo para o con-
sumidor e tornara a inddstria mais competitiva”,
acredita Castro.

BERNARD APPY
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Edi¢cao 2015 refor¢a tema e
envolve novos segmentos

A Abralatas vai levar novamente o tema
Tributac&o Sustentavel ao seu Ciclo de
Debates em 2015. O assunto recebeu o
apoio de diversos setores da economia,

que consideram essencial a adoc¢ao de
politicas publicas para dar tratamento
tributdrio diferenciado a produtos e servicos
que tenham praticas confirmadas de
sustentabilidade.

“E um consenso. N&o tem como ser contra
algo que estimule o consumo de produtos
que causem menos impacto ambiental”,
avalia Renault Castro. “A redugao de
emissdes é um investimento benéfico para
toda a sociedade, impacta positivamente a
qualidade de vida das pessoas. Portanto, é

uma necessidade. O que precisamos ter é
uma posicdo formal, uma politica publica de
fato e n&o apenas projetos pontuais”, analisa
o presidente executivo da Abralatas.

Para a edicdo de 2015 do Ciclo de Debates
Abralatas pretende-se construir um novo
patamar de sustentacdo do modelo de
tributacado sustentavel proposto e discutido
em 2014, além de incentivar a participacéo e
despertar o interesse de outros segmentos
gue possam contribuir para a construcao de
uma politica tributaria sustentavel.
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Europa ja trabalha com conceito de economia circular

Experiéncias internacionais bem-sucedidas de tri-
butac3o diferenciada para embalagens com maior
sustentabilidade foram apresentadas no Ciclo de
Debates Abralatas 2014 pelo secretario geral da
Metal Packaging Europe, Anders Linde. Segundo
ele, todas as empresas da cadeia de embalagens de
metal e fornecedores de matéria-prima (aco e alu-
minio), produzida na Europa, estao se unindo para
tentar construir um futuro mais sustentavel com
base na chamada economia circular.

A economia circular, destaca Anders, também esta
relacionada com a forma como o individuo utiliza
os recursos naturais. No modelo antigo de consu-
mo, por exemplo, a sociedade descartava de forma
incorreta esses recursos. “Na economia em circulo,
quando o produto chega ao fim de sua vida, ele é
reciclado ou reutilizado criando um valor futuro”,
explica. A Unido Europeia trabalha na construcdo

de politicas que permitam reducao do custo de re-
cuperacao, descarte e reciclagem desse produto.
Isso deve impulsionar o investimento na eficiéncia
dos materiais para reduzir a quantidade de residuos.

Na Europa, relata o representante da Metal Packa-
ging Europe, as empresas obrigadas a efetuar a lo-
gistica reversa se organizaram e cobram uma taxa
sobre cada embalagem e sobre a venda do material
coletado. O executivo acredita ser essa uma forma
de compensar os gastos com logistica. “Queremos
ter 100% das embalagens de metal recicladas na
Europa. A meta para 2020 é chegar a 80%. Nossa
principal tarefa é ajudar a melhorar os indices dos
paises que nao estdo tao bem”. Ele ressaltou que
quanto mais altas as taxas de reciclagem, maior o
retorno econémico e, em consequéncia, maior o
volume de recursos para investir em novos proje-
tos de reciclagem.



Um movimento importante no mundo nesse as-
pecto é coordenado pela Fundacao Ellen MacAr-
thur, uma instituicao britanica que tem como ob-
jetivo inspirar as pessoas a repensar, a reelaborar
e a construir um futuro positivo. Recentemente a
Novelis, lider mundial em laminados de aluminio
e o maior reciclador de aluminio do mundo, anun-
ciou a adesdo ao Circular Economy 100 (CEI00),
plataforma mundial da Fundac3o Ellen MacArthur
que re(ine empresas inovadoras, cidades e paises
com a proposta de acelerar a transicao do modelo

economico atual linear para uma economia circu-
lar regeneradora.

A responsavel pelo trabalho é a velejadora Ellen
MacArthur que criou a fundacao em 2010. Ela
explica que economia circular € muito mais do
que uma mudanca de estilo de vida. “A econo-
mia circular relaciona-se mais com uma mudanca
no sistema do que com uma mudanga individual
de comportamento. A economia circular é sobre
olhar para o nosso atual modelo econémico como

sendo linear. Por exemplo, apanhamos algo no
chao e fazemos algo com isso e, depois, ao invés
de jogar fora, reciclamos. Com a economia circular
projetamos, logo no inicio, a desmontagem, o rea-
proveitamento. Projeta-se como um produto pode
incluir-se em um fluxo”, disse em entrevista inter-
nacional concedida em 2014. “A economia circu-
lar ¢ um modelo que permite repensar nossas pra-
ticas econdmicas por meio do design de produtos
e sistemas, e que se inspira na propria vida”, afir-
mou a velejadora.
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Sara Castro, formada em Economia e
Desenvolvimento Internacional, trabalha como Oficial
de Programas do Programa das Nagoes Unidas para

0 Meio Ambiente (PNUMA) no avango de trabalhos
de consumo e produco sustentaveis em quadros
politicos.

Julie Godin, engenheira, com especializagdes em
Engenharia Quimica e Administragao Piblica, trabalha
como Oficial de Programas do Programa das Nagoes
Unidas para o Meio Ambiente (PNUMA), apoiando

a implementagdo do Programa de Informagdo ao
Consumidor no @mbito do Programa-Quadro de 10
anos para Consumo e Produgao Sustentaveis (10YFP).

Gara Castro

Julie Godin

0s padrbes de producao e consumo rumo
a um desenuoluimento sustentauel

O conceito de desenvolvimento sustentavel tem
ganhado espaco nas (ltimas décadas e, com ele,
a tendéncia ameagadora do aumento dos padrdes
insustentaveis de consumo e de producdo, uma
vez que hoje processamos, produzimos e con-
sumimos mais recursos do que [,5 planeta Terra
poderia oferecer. Seguindo essa linha, estimamos
que bem antes de 2050 precisaremos de mais de
trés planetas para satisfazer os nossos processos
e demandas em todo o mundo.

Nao é segredo que esse aumento na demanda de
consumo esta se mudando dos paises desenvol-
vidos para as economias em desenvolvimento, o
que se deve ao fato de que as principais econo-
mias emergentes estao passando por uma acele-
racao dez vezes maior do que a da Revolucao In-
dustrial, em uma escala de 100 vezes. Estamos em
um momento de fluxo na economia mundial, ci-
tado como “a maior oportunidade de crescimen-
to na historia do capitalismo”, no qual, até 2025,
o consumo anual nos mercados emergentes deve
alcancar 30 trilhdes de dolares. Na medida em
que essas economias alcangcam o status de renda
(ou classe) média, uma crescente parcela de suas
familias se une a “Classe Consumidora” global
de 2.4 bilhdes de pessoas. De fato, muitos tém
dito que testemunhamos uma explosao global de
consumo entre os consumidores de classe média,
com um acréscimo esperado de 2 a 3 bilhdes
dessa categoria de consumidores por volta de
2050 ou mesmo antes.

A transicao para uma economia verde e taxas
mais verdes de crescimento nos paises depende-
ra intrinsecamente da mudanca para o consumo
sustentavel. As taxas nacionais de consumo sao
parte fundamental do crescimento econdmico e
da produtividade nos paises. Nesse contexto, o
Produto Interno Bruto (PIB) é positivamente cor-
relacionado aos gastos de consumo, visto que o
modelo de crescimento dos paises se baseia cada
vez mais em um desenvolvimento impulsionado

pelo consumo para o aumento continuo das
taxas do PIB. Hoje, os paises devem avaliar a
qualidade desse crescimento e sua sustentabili-
dade, examinando as relacdes entre esse cresci-
mento e o endividamento insustentavel do con-
sumidor, a extracao de recursos naturais, pro-
cessos produtivos industriais, perigos a saide
do consumidor e bem-estar ambiental e da so-
ciedade como um todo, para atingir uma civili-
zagao mais ecologica.

O aumento da demanda e dos gastos pelo con-
sumidor tem consequéncias inevitaveis sobre o
aumento da oferta da producao e o esgotamen-
to dos recursos naturais do planeta, especialmen-
te em vista do aumento da populacao, da renda e
do nimero de consumidores com estilos de vida
insustentaveis.

Em consonancia com os principios da economia
verde, a mudanca das agendas politicas nacio-
nais e da vontade politica para um consumo sus-
tentavel pode ser feita observando-se que o con-
sumo sustentavel tem efeitos positivos sobre o
PIB, a inovacao, os impactos na satde e, tam-
bém, sobre a estabilidade econémica, uma vez
que integra uma abordagem mais sustentavel para
a gestdo e o consumo dos recursos. As econo-
mias e 0s setores empresariais que primeiro ado-
tarem politicas pablicas e estratégias de negocio
que apoiem 0 consumo sustentavel e os princi-
pios da economia verde irdo apenas se beneficiar
com o aumento da produtividade e da competi-
tividade em médio prazo.

O consumo sustentavel é, portanto, um meio
para um fim - por meio dele, podemos atingir o
objetivo maior de uma economia verde, o uso efi-
ciente de recursos e o desenvolvimento susten-
tavel — e “separar” o crescimento econémico e o
bem-estar humano dos impactos ambientais ne-
gativos e do aumento no uso dos recursos que
vemos hoje.



Eficiéncia de Recursos e o
Pensamento do Ciclo de Vida

Mudar padrGes de consumo exige transformacoes
na propria producao. A ciéncia da ecologia indus-
trial mostra que as melhorias de até 80% na efici-
éncia dos recursos podem ser alcancadas de ma-
neira rentavel na maioria dos setores da economia.
Tais melhorias podem ocorrer em setores da eco-
nomia com consumo intensivo de materiais, tais
como as indstrias de ferro, aco e cimento; podem
ocorrer em edificios, nos transportes, bem como
no setor da agricultura; e podem incluir o uso mais
eficiente de energia e agua. Um relat6rio do Insti-
tuto Global McKinsey (2011) identificou que 75%
das melhorias na eficiéncia de recursos viriam de
um pequeno numero de atividades, incluindo a
melhoria na eficiéncia energética dos edificios, na
promocao de modais de transporte que favorecam

o transporte publico, na energia renovavel e uma
maior ecoeficiéncia das inddstrias pesadas, incluin-
do ferro, aco e cimento.

Uma ferramenta-chave para a eficiéncia dos recur-
sos a disposicao das industrias e das empresas é o
Pensamento do Ciclo de Vida (PCV), que abrange
os impactos ambientais, sociais e econémicos ao
longo da vida de bens e servicos. Uma abordagem
de ciclo de vida ajuda a reduzir os impactos nega-
tivos e acentuar os positivos. O PCV permite iden-
tificar as areas da cadeia de valor onde as melho-
rias poderiam ser mais bem aproveitadas, evitando
o0s impactos que a mudanca de uma categoria para
outra poderia causar.

“O Pensamento do Ciclo de Vida implica o en-
tendimento de que os materiais passam por va-
rios passos na cadeia de producao: primeiro, sao

extraidos da terra, depois convertidos em materiais
de processo e combinados com outros materiais
para a montagem de pecas e, finalmente, do pro-
duto final. Ainda, depois disso, os produtos sao
enviados para os clientes e, s6 depois, sao dispos-
tos em alguma tendéncia da moda. Ao longo dessa
cadeia de valor, energia e outros recursos naturais,
sociais e econémicos sao usados, residuos gerados,
e 0s impactos relacionados, tanto positivos como
negativos, sao distribuidos por sociedades em di-
ferentes graus ao redor do globo.

Reciclagem

Enquanto a reutilizac3o e a reducao na fonte sao as
acoes preferenciais para reduzir a pegada ambien-
tal, a reciclagem desempenha um papel central para
garantir padroes de consumo e produgdo sustenta-
veis. A reciclagem de embalagens de bebidas, por
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“O consumo
sustentavel tem
efeitos positivos

sobre o PIB, a
inovacao, os
impactos na saude
e, também, sobre
a estabilidade
econéomica, uma
vez que integra uma
abordagem mais
sustentavel para a
gestdo e o consumo
dos recursos.”

exemplo, pode ser um bom indicador do compor-
tamento do cidaddo e do produtor, além de oferecer
um ambiente propicio para tal em um pais.

O Brasil ocupa um lugar de destaque na reciclagem
de residuos de aluminio, enquanto muitos paises e
industrias no mundo inteiro estdo muito abaixo das
taxas desejaveis. Na Europa, inclusive, existe uma
grande variacao, com paises como a Suécia apresen-
tando taxas de reciclagem de 95% enquanto os pa-
ises do Sul ficam abaixo dos 60%. O caso de como
o Brasil aumentou a taxa de reciclagem de latas de
aluminio pode servir como exemplo para as prati-
cas nos paises e setores de consumo de produtos.

O caso mostra como politicas sustentaveis, como
a Responsabilidade Estendida do Produtor (REP),
podem pavimentar o caminho para mudangas para
padroes de Consumo e Producdo Sustentaveis (CPS)
na inddstria e no consumo, ao estender o ciclo de
vida de um produto (como o aluminio) e reduzir
seus impactos negativos sobre o meio ambiente.

InformacGes sustentaveis sobre
produtos e servicos

Como a demanda por bens e servigos sustentaveis
esta crescendo em todo o mundo, o acesso a infor-
macao de qualidade, transparente e confiavel sobre
a sustentabilidade é crucial para permitir que o con-
sumidor tome decisoes informado. E, enquanto esse
acesso varia entre culturas, estilos de vida e valo-
res éticos e sociais, as pesquisas relatam confusao
entre os consumidores no que diz respeito a infor-
macao sobre sustentabilidade.

Hoje, estima-se que mais de 450 rotulos sejam usa-
dos ao redor do mundo para se qualificar e quantifi-
car os impactos ambientais e sociais dos produtos e
servicos, deixando os consumidores com compara-
¢Oes complexas na hora de comprar produtos com
atributos sustentaveis. Os desafios sobre as informa-
cOes de sustentabilidade s3ao importantes, conside-
rando as diferentes metodologias utilizadas pelos va-
rios tipos de rotulagem que existem hoje e abrangem
diferentes fases da vida dos produtos, desde a extra-
¢ao, producao até o descarte, utilizando ainda diferen-
tes sistemas de quantificacao, métricas e simbolos.

As informagdes podem variar bastante, desde a ve-
rificacdo de terceira parte de informacao baseada
na abordagem de ciclo de vida, tal como o rétulo
ecologico da ABNT no Brasil, a gestao privada dos
programas de sustentabilidade, autodeclaracoes e
afirmacoes de marketing. Sao crescentes os esfor-
cos de colaboracio entre os instrumentos de in-
formagao em niveis internacional, regional e local.

Na esséncia do problema, esta a protecao do
consumidor, que garante tanto o bem-estar do
consumidor final (principal meta do consumo sus-
tentavel), como o bem-estar da sociedade e das
familias - em conformidade com as diretrizes das
Nacoes Unidas para a Protecao do Consumidor.

Em alguns paises, a legislagao de defesa do consu-
midor inclui a responsabilidade do produtor para o
descarte adequado de produtos, rotulagem apro-
priada, entre outros, para garantir que 0 consumo
sustentavel nao esteja apenas ligado aos impac-
tos ambientais, mas a satide dos consumidores e
ao bem-estar das familias também.

Como vivemos em um mundo onde os produtos
quimicos sintéticos tornaram-se parte da vida co-
tidiana, o ambiente politico que regula o consu-
mo tornou-se ainda mais importante, incluindo
abordagens tais como a informacdo dos consu-
midores, regulacdo exigindo melhor desempenho
de produtos, proibicao de certas mercadorias etc.

Um exemplo de regulamentagao sobre produtos
que podem afetar a satide humana é a proibicao do
Bisfenol-A em embalagem de alimentos, uma vez
que estudos indicam que essa substancia pode
agir como um desregulador enddcrino, podendo
afetar mulheres gravidas, o desenvolvimento neu-
rologico infantil e desenvolvimento hormonal de
Ccriancas.

Portanto, padrGes de consumo e producao susten-
taveis nao devem ser entendidos de forma restri-
ta a reducao dos impactos ambientais de produ-
tos e servicos, e sim de maneira holistica, avalian-
do também os impactos sociais e econémicos ao
longo de todo o seu ciclo de vida e preocupando-
-se, fundamentalmente, com a satide e o bem-es-
tar do consumidor.
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Coleta seletiva » »

“Hoje, quem garante o
crescimento da reciclagem
é o catador. Dai a
importancia de capacitar
as cooperativas, garantir
infraestrutura e fortalecer
essa cadeia informal”

Proposta dos empresarios ualoriza
atuacao de cooperatiuas de catadores

O pais esta muito proximo de criar as condicoes
necessarias para ampliar os indices de reciclagem de
todas as embalagens. Nos proximos meses, 0 Mi-
nistério do Meio Ambiente devera assinar o Acor-
do Setorial para colocar em pratica um modelo de
logistica reversa de embalagens que valoriza e for-
talece o papel desempenhado pelas cooperativas
de catadores de materiais reciclaveis.

A proposta foi apresentada ao Ministério do
Meio Ambiente no inicio de 2014 pela Coali-
zdo Empresarial, grupo formado por entidades
que representam diversos setores empresariais,
compreendendo fabricantes de embalagens,
de produtos comercializados em embalagens,
importadores, distribuidores e comerciantes
(atacadista e varejista), e passou recentemente
por consulta publica, recebendo um recorde de
974 contribuicdes da sociedade. O modelo suge-
rido se baseia na bem-sucedida cadeia de recicla-
gem da lata de aluminio para bebidas.

Para o presidente do Compromisso Empresarial
para a Reciclagem (Cempre), Victor Bicca Neto
(foto), que coordena os trabalhos da Coalizao, a
proposta fortalece um agente que hoje é o princi-
pal responsavel pelo crescimento dos indices de re-
ciclagem no Pais, os catadores. “Em quatro anos, o
numero de municipios com alguma iniciativa de co-
leta seletiva dobrou, ja sdo quase mil cidades. Mas
ainda é baixo e ndo significa coleta em 100% da
cidade. Hoje, quem garante o crescimento da re-
ciclagem é o catador”, avalia Bicca. “Por isso a im-
portancia de capacitar as cooperativas, garantir in-
fraestrutura, fortalecer essa cadeia informal, atual-
mente responsavel pelos resultados de reciclagem”.

A Coalizdo ja iniciou uma parceria com o Movi-
mento Nacional dos Catadores de Materiais Re-
ciclaveis (MNCR) que vai produzir um banco de
dados com informacdes de coleta de cooperativas
nas 12 cidades que foram sede da Copa do Mundo
Fifa de 2014. “E um passo importante para verificar

as reais necessidades das cooperativas e quantificar
o volume coletado de residuos solidos, até mesmo
para que se possam atingir as metas que todos de-
sejamos”, afirmou Severino Lima Janior, do MNCR.

O compromisso da Coalizao tem trés pilares: com-
prar todo material que chegar pelas cooperativas
pelo melhor preco de mercado; apoiar e fortalecer
cooperativas, capacitando, treinando, viabilizando
a infraestrutura necessaria; e possibilitar ao consu-
midor a entrega de embalagens descartadas em
Pontos de Entrega Voluntaria, especialmente onde
nao existe coleta seletiva. “Com isso, poderemos
ajudar o governo a atingir a meta de reciclar 22%
do que hoje vai para aterros sanitarios até 2016. A
Coalizdo vai contribuir para que esse esforco seja
atingido”, garante o presidente do Cempre.

A primeira etapa da parceria com o MNCR deve
ter seus primeiros resultados no segundo semestre
de 2015. Depois disso, a Coalizao ira avaliar onde e
como fornecer equipamentos e capacitagao para as
cooperativas, buscando aumentar a produtividade
e melhorar as condicoes de trabalho dos catadores.

Victor Bicca acha que ha muito por fazer ainda,
como trabalhar melhor a questio da educacio. “E
um desafio grande para todos os participantes da
cadeia. S3o habitos que devem ser alterados, as
pessoas precisam perceber a necessidade de sepa-
racao de materiais. Quanto mais o assunto for di-
vulgado, melhor para todos”.

Mas ha, ainda, a necessidade de algumas acdes do
governo, como adotar um plano industrial para o
setor reciclador e desonerar a cadeia produtiva de
reciclagem. “O setor de aluminio é bem sucedi-
do porque tem demanda compativel com a oferta.
Mas outros segmentos nao tém esse desempenho.
E ha uma quantidade absurda de impostos sobre
produtos reciclados. Hoje voceé tira uma garrafa ou
uma lata usada da rua e vai pagar todos os impos-
tos novamente”, analisa Bicca.
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Julio Mosquéra, jornalista com especializacao
em Midia e Politica pela UnB. Atualmente é
reporter de Politica da TV Globo em Brasilia.

E autor dos livros Associacio dos Deserdados

(2000), e “E Eu Com Isso?” (2006) que resultou
da série de politica para o programa Fantastico, da
TV Globo.

Julio Mosquera

Muito discurso, pouca acao

A experiéncia da cobertura politica nos ensina a va-
lorizar os discursos persistentes. O debate — ainda
que em aparente ritmo tedioso para um mundo
que se alimenta vorazmente de solucGes imediatis-
tas — desperta, leva a reflexdo e cria 0 ambiente de
mudancas. A retorica ideologicamente sensivel as
demandas de um tempo que parece dar saltos ao
ritmo do impacto dos avancos tecnolégicos ajuda
a criar o otimismo de que solucdes serdo apresen-
tadas a qualquer instante. A politica é o inicio, o
meio e o fim. Todavia, chega um momento em que
o discurso tem que ser pragmaticamente direcio-
nado para a acao.

Procurei dar a politica sua real significancia para
avancar sobre o tema “produgdo e consumo sus-
tentaveis”. Assunto que ganha de todos defesas
acaloradas, mas ainda vive de acOes isoladas de
poucos que em movimentos contra a maré da mes-
mice se dispdem a pagar o preco para mudar a cul-
tura do lucro facil que degrada o meio ambiente.
Precisamos de avancos hoje. Dependemos de ati-
tudes no presente. O discurso do compromisso
com as “geracoes futuras” esta obsoleto como a
maquina de escrever.

Nao se constroi uma sociedade ecologicamente se-
gura e sustentavel apenas com o discurso politica-
mente correto. A velocidade do consumo de recur-
sos naturais para atender demandas crescentes por
praticidade e melhoria da qualidade de vida cobra
com urgéncia uma postura proativa. Os sinais da
escassez de tempo estdo presentes na rotina do
pais: a falta d“agua, o risco de blecaute energéti-
co, o acimulo aterrorizante de rejeitos industriais
e residuos do consumo humano.

Ha consenso de que é preciso estimular o quan-
to antes o surgimento de um novo modelo de

crescimento econémico, com o uso mais equili-
brado dos recursos naturais. Mas deve o Estado
pagar ou so cobrar por isso? O debate n3o é novo.
Aqui e ali surgem vozes que defendem a conces-
sao de isencdes e subsidios publicos para a criagao
de um sistema permanente de adogdo de novas
tecnologias e formas de producao mais eficientes.

A KPMG — uma das lideres mundiais na prestacao
de servicos contabeis, consultoria e gestdo estra-
tégica — divulgou ha dois anos o primeiro indice
de Imposto Verde. A empresa analisou como 0s
governos das 2| principais economias do mundo
utilizam seus sistemas fiscais para responder a de-
safios globais como escassez de agua e energia,
poluicdo, mudangas climaticas e inovagao verde.

Os Estados Unidos apareceram no topo do ranking
em funcdo de um amplo programa de incentivos fis-
cais federais para eficiéncia energética, energia reno-
vavel e edificios verdes. O Jap3o ficou em segundo
lugar, mas devido a aplicacio de sangoes fiscais ver-
des. O Reino Unido foi o terceiro colocado devido
a0 equilibrio na adocdo de sancdes e concessdes fis-
cais. O Brasil ficou na 182 posicao entre “os mais ati-
VoS No uso de impostos como uma ferramenta para
impulsionar o comportamento corporativo susten-
tavel e atingir os objetivos de uma politica ecologi-
ca”. A frente apenas de Argentina, México e Rissia.

O levantamento mostra que ao menos 30 Novos
incentivos, penalidades ou mudancas significativas
na regulamentacao de impostos foram introduzidos
nos paises estudados desde janeiro de 2011. Na
concessdo ou na cobranca, os governos de paises
de economias desenvolvidas passaram a agir com
mais desenvoltura, elevando o protagonismo em
busca de uma sociedade ecologicamente mais se-
gura e sustentavel.



Nesse periodo, o Brasil também deu os primei-
ros passos na adocao de medidas para recom-
pensar a produgdo e consumo mais sustenta-
veis. A Lei 12.375 de 2010 concedeu um crédito
presumido do IPI na aquisicao de residuos soli-
dos para uso como insumos. Quase metade dos
estados brasileiros passou a destinar uma parce-
la maior da arrecadacdo do ICMS para compen-
sar 0s municipios que, priorizando a preservacao
do meio ambiente, deparam-se com restricoes ao
uso dos recursos naturais. Mas ainda sdo movi-
mentos timidos.

Em 2006, o deputado Anténio Carlos Mendes
Thame (PSDB/SP) propds nova redagao para o
artigo 150 da Constituicao Federal para dar ao
Estado o poder de instituir impostos sobre “pro-
dutos reciclados de matéria-prima nacional”. A
abertura de uma porta para “dar imunidade tri-
butéria para estimular as atividades de reciclagem
e de reaproveitamento de residuos e rejeitos in-
dustriais e urbanos”. A proposta nao avangou.

Mendes Thame também apresentou em 2009 o
projeto de lei complementar n°® 493 para regula-
mentar “o tratamento diferenciado dos produtos
e servicos em razao do impacto ambiental”. Uma
proposta para valorizar quem produz de forma
sustentavel, reduzindo os desequilibrios na con-
corréncia de bens, produtos e servicos com em-
presas que atuam sem o devido cuidado com o
meio ambiente.

Aquisicdes, compras, obras, servicos e contratos
governamentais teriam que priorizar o impacto
ambiental, privilegiando com critério especial de
tributacdo, concessao de créditos, empréstimos e
financiamentos a empresas ecologicamente cor-
retas. Conversei com Mendes Thame. A pouca

expectativa dele de que as duas iniciativas me-
recam a devida atencdo na atual legislatura que
se estende até janeiro de 2018 foi de desanimar.

Em 2012, a deputada Jandira Feghali (PC do B/R])
apresentou um projeto de lei para criar a Politica
Nacional de Estimulo a Producdo e ao Consumo
Sustentaveis. Uma proposta que ataca um dos
problemas mais cronicos e urgentes de solucao:
o lixo produzido nas cidades. O PL 3899/2012
fortalece a Politica Nacional de Residuos Solidos,
Lei 12.305/2010, ao “estimular com incentivo fis-
cal o setor produtivo de processamento, reapro-
veitamento e reciclagem do residuo coletado”.

Jandira Feghali propGe criar o Selo Nacional de Pro-
ducdo e Consumo Sustentaveis. A empresa que re-
ceber o selo se beneficiara da reducao de imposto
de renda e de IPI para a cadeia produtiva de recicla-
gem de residuos solidos. A proposta ainda incen-
tiva a inovacao tecnologica ao modificar as regras
para amortizacao acelerada de investimentos vin-
culados a pesquisa e ao desenvolvimento.

A Camara dos Deputados chegou a criar uma Co-
missao Especial para analisar a proposta em 2013.
Mas o debate nao foi adiante e o projeto acabou
arquivado. Desarquivado neste ano, a Comissao
Especial foi novamente instalada para debater o
tema. Um novo ponto de partida em busca de
uma resposta mais contundente para os proble-
mas ambientais que s6 se avolumam.

Ja 1a se vao 15 anos do Século XXI e a Agen-
da 21, aprovada aqui no Brasil na Conferéncia
das Nacoes Unidas sobre Meio Ambiente e De-
senvolvimento, a Rio-92, ainda esta muito no
discurso da politica e muito pouco na acao do
nosso dia a dia.

“Na concessdo ou
na cobranca, os
governos de paises
de economias
desenvolvidas
passaram a
agir com mais
desenvoltura,
elevando o
protagonismo
em busca de
uma sociedade
ecologicamente
mais segura e
sustentavel.”
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TABELA 1
Brasil: producao de latas para bebidas, capacidade de producao e capacidade utilizada - 1997 a 2015*

(Em bilhoes de unidades e %)

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Producao 1.1 9,1 8,6 9,2 104 99 93 9.4 9,6 114 131 140 154 176

Capacidade
de producdo ns5 17 11,7 19 130 142 144 144 144 153 153 153 17,7 189

Eﬁlﬁ’;ﬂgade 62% 78% 73% 77% 80% 70% 64% 65% 67% 74% 5%  92%  87%  93%

Fonte: Abralatas.
* 12 semestre de 2015.

GRAFICO 1
Brasil: capacidade de producao e producao efetiva de latas para bebidas — 1997 a 2015*

(Em bilhoes de unidades)
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Fonte: Abralatas.
* 12 semestre de 2015.




TABELA 2

Brasil: vendas de latas para bebidas e taxa de crescimento anual - 1990 a 2015*
(Em bilhoes de unidades e %)

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Vendas o4 07 08 13 17 30 40 65 87 83 88 101 102 92 94 98 15 130 140 157 187 196 208 215 238 109

g;isafime"m 617% 113% 632 248% T10% 353% 627% 334% 4% 58% 14% 11% 9% 16% 44% 178% 130% 79% 117% 192% 50% 62% 35% 107% 57%

Fonte: Abralatas.
* 12 semestre de 2015; taxa de crescimento semestral.
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TABELA 3

Brasil: market share de cerveja por embalagem — Dez. 2004/Jan. 2005 a Dez. 2014/Jan. 2015
(Em %)

Dez. 2004/ Dez.2005/ Dez.2006/ Dez.2007/ Dez.2008/ Dez.2009/ Dez.2010/ Dez.2011/ Dez.2012/ Dez.2013/ Dez.2014/
Jan.2005 Jan.2006 Jan.2007 Jan.2008 Jan.2009 Jan.2010 Jan.2011 Jan.2012 Jan.2013 Jan. 2014  Jan. 2015

Vidro retornével 66,5% 67,8% 66,6% 64,3% 62,3% 60,8% 58,0% 57,7% 57,1% 54,7% 50,9%

Lata 30,4% 29,4% 30,7% 32,3% 33,8% 36,2% 38,5% 38,4% 39,7% 42,0% 45,8%
Vidro descartavel 2,9% 2,6% 2,5% 2,8% 2,6% 3,0% 3,5% 3,9% 3,.2% 3,3% 3,4%

Fonte: AC Nielsen. Os dados originais ndo somam 100% necessariamente.
Elaboracao: Abralatas.
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Fonte: AC Nielsen. Os dados originais nao somam 100% necessariamente.
Elaboracao: Abralatas.




TABELA 4
Brasil: market share de refrigerante por embalagem — Dez. 2004/Jan. 2005 a Dez. 2014/Jan. 2015
(Em %)

Jan. 2005 Jan. 2006 Jan.2007 Jan.2008 Jan.2009 Jan.2010 Jan.2011 Jan.2012 Jan. 2013
Plastico descartével 81,3% 80,6% 80,5% 81,0% 81,2% 81,6% 81,6% 81,0% 81,2%
Vidro retornével 10,0% 11,3% 11,3% 10,6% 10,6% 9,8% 9,2% 9,3% 9,2%
Lata 8,2% 7,5% 7,6% 1,7% 1.5% 7,3% 7,5% 7,5% 7.4%
Outros 0,5% 0,6% 0,6% 0,7% 0,9% 1,3% 1,7% 2,3% 2,1%

Fonte: AC Nielsen. Os dados originais ndo somam 100% necessariamente.
Elaboragao: Abralatas.

GRAFICO 4
Brasil: market share de refrigerante por embalagem — Dez. 2004/Jan. 2005 e Dez. 2014/Jan. 2015
(Em %)
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Fonte: AC Nielsen. Os dados originais ndo somam 100% necessariamente.
Elaboragao: Abralatas.
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TABELA 5

Brasil: market share de cerveja e refrigerante por embalagem - Dez. 2004/Jan. 2005 a Dez. 2014/Jan. 2015
(Em %)

Dez. 2004/ Dez.2005/ Dez.2006/ Dez.2007/ Dez.2008/ Dez.2009/ Dez.2010/ Dez.2011/ Dez.2012/ Dez.2013/ Dez.2014/
Jan. 2005 Jan.2006 Jan.2007 Jan.2008 Jan.2009 Jan.2010 Jan.2011 Jan.2012 Jan.2013 Jan. 2014 Jan. 2015

Plastico descartavel 50,9% 49,6% 48,6% 48,8% 48,2% 48,0% 47,71% 47,9% 48,2% 45,8% 44,7%

Vidro retornével 31,1% 33,0% 33,2% 32,0% 31,8% 30,8% 29,5% 29,1% 28,7% 28,5% 27,2%
Lata 16,5% 16,0% 16,7% 17,5% 18,1% 19,2% 20,4% 20,1% 20,5% 22,2% 24,1%
Outros 1.4% 1,4% 1,4% 1,8% 1,9% 2,0% 2,4% 3,0% 2,5% 3,5% 4,0%

Fonte: AC Nielsen. Os dados originais nao somam 100% necessariamente.
Elaboracao: Abralatas.

GRAFICO 5

Brasil: market share de cerveja e refrigerante por embalagem — Dez. 2004/Jan. 2005 e Dez. 2014/Jan. 2015
(Em %)
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Fonte: AC Nielsen. Os dados originais ndo somam 100% necessariamente.
Elaboragéao: Abralatas.




GRAFICO 6
Brasil: a importancia da lata para a indastria do aluminio em 2012
(Em milhares de toneladas e %)
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18,9%

. Latas de aluminio . Outras embalagens Outros produtos

1440,8

Fonte: Abralatas e ABAL.
Elaboracao: Abralatas.
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TABELA 6
Brasil: indices de reciclagem de embalagens — 1997 a 2013
(Em %)

1997 1998 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

tgtrgggtﬁ('j‘g;""“’ 64,0% 65.2% 77.7% 850% 865% 89.0% 957% 962% 944% 965% 915% 98,2% 97.6% 983% 97,9%

tgtrgggtﬁggs 27,0% 490% 750% 780% 880% 880% 850% 815% 802% 780% 820% 780% 78,0%

PET 16.2% 17,9% 26,3% 329% 350% 43.0% 470% 470% 51.3% 535% 548% 556% 558% 57,1% 59,0%
Vidro 39,0% 40,0% 410% 420% 44,0% 450% 450% 450% 46,0% 47,0% 47,0% 47.0% 47.0% 47.0%
Cartonada 150% 150% 150% 190% 221% 230% 242% 255% 26,6% 260% 245% 271% 29,0% 30,0%

Fonte: Abralatas/ABAL, ABEACO, ABIVIDRO, ABIPET e TetraPak.

GRAFICO 7
Brasil: indices de reciclagem de embalagens — 1997 a 2013
(Em %)
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TABELA 7
Mundo: indices de reciclagem da lata de aluminio para bebidas — 1991 a 2013
(Em c'/t:))

1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Brasil 369% 394% 498% 563% 628% 613% 640% 652% 729% 71,7% 850% 865% 890% 957% 962% 944% 965% 915% 982% 976% 983% 97.9%
Japéo 430% 540% 580% 610% 610% 660% 700% 730% 740% 790% 830% 830% 820% 860% 920% 909% 927% 873% 934% 926% 925% 94.7%
Argentina 250% 41.0% 480% 500% 51,0% 520% 780% 800% 780% 881% 882% 905% 908% 920% 91.1%
EUA 57,0% 680% 630% 650% 650% 620% 640% 670% 630% 630% 550% 530% 500% 510% 520% 516% 538% 542% 574% 581% 651% 67,0%
Europa*  210% 250% 280% 300% 300% 350% 370% 400% 410% 410% 450% 460% 480% 480% 520% 57,7% 618% 631% 643% 66,7%
Fonte: Abralatas/ABAL, The Aluminum Association/Alluminum Can Recycling Association, Beverage Can Makers Europe, Camara Argentina de la Industria del Aluminio y metales afines e Japan Alluminum Can

Recycling Association.
* Média Européia.

GRAFICO 8
Mundo: indices de reciclagem da lata de aluminio para bebidas — 1991 a 2013
(Em c'/t:))

« « « Y1VY1 YA YLSIATY

o1

100,0% -

90,0%

80,0% -

70,0%

60,0%

50,0%

40,0%

TYNNY 01HOLY13Y » » »

30,0%

20,0%

10,0% -

0,0% T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1
1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

e== Brasil > Japéao Argentina ez EUA <= Europa*

Fonte: Abralatas/ABAL, The Aluminum Association/Alluminum Can Recycling Association, Beverage Can Makers Europe, Camara Argentina de la Industria del Aluminio y metales afines e Japan Alluminum Can
Recycling Association.
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“A rotulagem ambiental
¢ uma ferramenta para o
consumidor consciente e
de orientacdo de politicas
publicas voltadas para a

producao sustentavel.”

Comportamento moldado pela

informacao

Ao longo da histéria da humanidade, o conheci-
mento ajudou a moldar o comportamento das pes-
soas. O dominio do fogo, na longinqua era pré-his-
torica, permitiu novos habitos, novas ferramentas,
novas aventuras. Nao é preciso ir muito longe para
entender, por exemplo, que a informacao sobre os
riscos de acidentes automotivos estimulou outras
tecnologias de protecdo aos usuarios e hoje ha mais
consciéncia sobre a importancia do uso do cinto
de seguranca. Uma mudanca de comportamento
que esta no nosso dia a dia.

Na area de sustentabilidade se tem a mesma per-
cepcao. Separar lixo seco e lixo organico é um com-
portamento — ainda em construcao — que nao fazia
parte das nossas preocupacdes ha duas décadas. O
conhecimento sobre o impacto dos residuos sobre
o futuro da sociedade ajudou a populacao a adotar
novos habitos. A reciclagem, o reaproveitamento
de materiais, ja € um tema tratado a mesa de jan-
tar dos lares brasileiros.

Outras questdes estao sendo levantadas, como o
uso de sacolas mais sustentaveis nos supermerca-
dos ou o fim dos lixdes, previsto na Politica Na-
cional de Residuos Solidos, mostrando que a in-
formacdo e o conhecimento sobre as coisas conti-
nuam moldando o comportamento humano, mui-
tas vezes por meio de leis.

O proprio tema levado pela Abralatas ao seu Ciclo
de Debates em 2014 e que sera reforcado neste
ano, com novos argumentos, a tributacao susten-
tavel, comeca a ganhar corpo no Congresso Nacio-
nal e em diversos setores da sociedade e da econo-
mia. A implantacdo de uma politica tributaria que
estimule a producao e o consumo de bens e servi-
€Os que causem menor impacto ambiental é uma
preocupacao sustentada pelo conhecimento do
impacto positivo que isso pode resultar no futuro.

Mas ha ainda outra medida relevante que caminha
nessa direc3o, a de dar mais conhecimento ao con-
sumidor no momento da compra, na hora de deci-
dir pelo impacto ambiental que quer gerar. Trata-se
da rotulagem ambiental que esta sendo normatiza-
da pelo Inmetro. “O objetivo geral dos selos e de-
claracbes ambientais é de incentivar a demanda e
a oferta de produtos que causem menos impacto
no meio ambiente, por meio da comunicacao de
informacoes precisas, verificaveis e confiaveis, es-
timulando assim o potencial para a continua me-
Ihoria ambiental voltada para o mercado, conforme
preconiza a norma ISO 14025”, diz a portaria do
Inmetro que abriu o assunto para consulta pablica.

A rotulagem ambiental, adotada pela Unido Eu-
ropeia para 26 grupos de produtos, e também in-
ternamente na Franca, Alemanha, Holanda, Aus-
tria e paises nordicos, é uma proposta que torna
mais popular as analises do ciclo de vida dos pro-
dutos. Uma ferramenta que ajuda o consumidor,
mas que também pode orientar politicas pblicas
mais preocupadas com o meio ambiente e com a
producdo sustentavel.
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ENERGETICO TNT
Fabricante da lata: Latapack-Ball |
Formato: 9,10z Sleek (269ml) |
Tecnologia de impressdo: Tinta UV Branca (verniz gue brilha no escuro ao ser exposto a luz UV ou luz negra)
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“ESTE IMPRESSO FOI PRODUZIDO EM PAPEL ECOEFICIENTE
PROVENIENTE DE FLORESTAS PLANTADAS”
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BONY ACAIE ENERGETICO 8 SEGUNDOS

Fabricantes da lata: Rexam e Crown Embalagens

Formatos: 8,40z Slim (250ml) e 9,10z Sleek (269ml)

Tecnologias de impressao: Tinta UV Transparente (verniz gue brilha no escuro ao ser exposto a luz UV ou luz negra) e Tinta Fluorescente
(revelacdo da cor definida sob exposi¢do de UV ou luz negra)










