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Resumo (Abstract)

As constantes e  profundas
transformacdes do ambiente global em
que atuam as empresas, organizacdes e a
propria sociedade, caracterizada, entre
outros fatores, pelo surgimento do
consumismo ecol6gico ou consumerismo
ambiental e pela crescente obstinagdo da
populagdo mundia na luta pela
minimizagdo dos impactos ambientais
causados pelas atividades produtoras, de
consumo, distribuicdo e venda de bens,
produtos e servigcos, vém tornando
essenciais as adequagdes dos processos e
sistemas empresariais na busca de
vantagens competitivas primordiais a
manutencdo e a sobrevivéncia das
institui cOes e organizagfes comerciais em
todo o mundo.

Porém, as préticas e politicas
ambientalmente responsaveis,
corretamente orientadas pelo modelo
denominado Marketing Verde (Marketing
Ecolégico), mostramse ainda distantes
dos niveis desejaveis, sobretudo no Brasil.

Grande parte do empresariado
nacional ainda ndo se ateve aos efeitos
diferenciadores resultantes desse sistema
no ambiente competitivo atual e mostra-se
relutante as modificagBes conceituais e
estruturais necessdrias. Por sua ez, o
consumidor, pouco informado, assiste,
apatico, a globalizagdo dos mercados e a
uniformidade dos desejos de consumo
como se aguardasse algo novo. Algo que
venha suprir suas reais necessidades
ambientais de consumo.

Propensa a adogdo de novos habitos
que lhes tragam beneficios duradouros a
médio e longo prazo, a sociedade
brasileira ndo  demonstra  forgas
suficientes para ameagar as organizagdes

industriais e mercantilistas. Porém, o
consumismo ecolégico apresenta-se vivo
e latente, um pouco adormecido, é certo,
mas pode surpreender, sobretudo, diante
da velocidade em que vem se afirmando
nos Ultimos anos.

Assim, a0 que parece, ndo resta
muito tempo as organizacGes locais até
que o adormecido wvulcdo socia
consumista brasileiro acorde e exija, com
maior impeto, agdes, bens, produtos e
servicos que O conduza a0
desenvolvimento econdmico e
ecologicamente sustentavel, resultando
em grandes vantagens mercadoldgicas
agueles adeptos usuarios do Marketing
Verde.
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Introducao

Os rumos da economia mundial
globalizada e as tendéncias de
intensificaco dos cuidados com a
ecologia e a biodiversidade tornam
fundamentais as avaliagbes e 0 emprego
de sistemas e técnicas de marketing
diferenciados, voltados a alta qualidade e
satisfacdo dos desgjos e necessidades
consumistas da populacdo, nos moldes
atuais de sustentabilidade econémica,
ambiental e de responsabilidade social.
Porém, a adogcdo do Marketing Verde ou
Ecolégico mostra-se ainda distante dos
niveis desgaveis, principamente no
Brasil.

Apesar do perfil do consumidor
atual estar voltado as questdes ambientais,
na pratica, seus desgjos de consumo
cooperativo para com a natureza e na
busca do desenvolvimento equilibrado
ndo tém sido saciados a contento. A
sociedade brasileira, em sua maioria,
apresenta-se apética, e os governos lentos.
A criagdo e implantagdo de normativas
gue induzam os demais setores a acles
concretas tardam a se enraizar,
fortalecendo o estado cdbmodo dos setores
produtivos e de mercado.

Entretanto, o mercado globalizado
vem impondo a obrigatoriedade de
desenvolvimento cultural e estratégico as
organizagbes, dando sustentacdo as
aspiragbes da sociedade consumista, na
busca de produtos e servicos de maior
qualidade, também sob o ponto de vista
ambiental e de sustentabilidade.

Assim, o0 objetivo desse estudo é
alertar as organizagbes e instituicOes
nacionais que ainda néo se deram conta
da imensa fatia de  mercado
disponibilizado a partir do surgimento e
da disseminagdo dos processos de
conscientizacdo ecol dgica, que atualmente
envolvem o consumidor mundial, na
tentativa de causar uma profunda reflexdo
guanto a necessidade de maior agilidade
na adocdo de politicas, estratégicas e
téticas ambientais responsaveis,
orientadas pelo denominado Marketing
Verde, destinadas a alcangar vantagens
gue possam diferir seus produtos ou
servigos no mercado competitivo atual.

M etodologia
Foram realizados levantamentos
bibliograficos sobre o  Marketing

Ecolégico ou Marketing Verde no
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presente ambiente global das instituices
e organizagBes produtivas e consumistas.

Os dados de pesquisas sobre 0 meio
ambiente, a produgdo de bens e produtos
ecol ogicamente indicados, assim como do
perfil da populagdo brasileira e mundial
diante das questbes ambientais e
empresariais foram  extraidos de
bibliografias institucionais, de artigos e
sites disponiveis pela Internet, além de
publicaces junto aos meios de
comunicagao.

Resultados

Constatase, com base nos dados
obtidos até 0 momento, que a popul acéo,
de uma forma geral, demonstra elevado
grau de preocupacdo diante das questbes
ambientais, atingindo uma média de 86%
de concorddncia contra 13% de
discordancia & afirmagdo de estar muito
preocupado com a situagdo do meio
ambiente (Tabela 1).

O consumismo ecolégico latente
direciona as mudancas de habito da
populagdo mundial. Assim, verifica-se,
por exemplo, que a proporcdo de
consumidores dispostos a mudar de
marca, optando por produtos com
embalagem  ambientalmente  segura,
supera 80% em alguns paises como a ex-
Alemanha Oriental (90%), a exAlemanha
Ocidental (88%), a Itaia (84%) e a
Espanha (82%). Nos Estados Unidos, por
sua vez, uma proporcdo menor de
consumidores (67%) se disporia a mudar
seu hébito de consumo (OTTAMAN,
1994).

Os produtos cujas  imagens
associamrse a preservagdo ambiental
continuam a ser langados em uma onda
mundial  crescente. As mercadorias
embaladas que prometem beneficios
arbientais evoluem em proporgdes
espantosas, conquistando uma parcela
importante da populagdo mundial.

Nas duas dltimas  décadas,
intensificaramse 0s programas de
Rotulagem Ambiental e Certificacdo de
Qualidade Internacional. Milhares de
produtos e servicos foram atingidos e
incorporados, facilitando aos
consumidores  identificarem  aqueles
produzidos de forma ambientalmente
indicada, transformando-se em vantagens
competitivas aos setores produtivos, de
distribuicdo e venda.

Observa-se que a populagédo
brasileira também demonstra simpatia
pelo trabalho de organizactes ecol 6gicas
e de protecdo ambiental, bem como na
implantagdo de técnicas e certificagdes
que garantam um melhor tratamento ao
meio ambiente durante 0s processos

produtivos e mercadolégicos. Esta
simpatia atinge 80% dos entrevistados
pelo Ministério do Meio Ambiente, dos
Recursos Hidricos e da Amazénia Legal
(1998) e demonstram que tais programas
s80 excelentes instrumentos de marketing.

Constata-se a tendéncia brasileira a
abertura e consolidagdo de mercados
consumidores mais conscientes do fator
ambiental atual, disponibilizando-se a
pagar mais por produtos fabricados e
distribuidos de maneira a preservar a
natureza.

meio ambiente passaram a ser uma
preocupagdo coletiva, transformando-se
de simples discussdes envolvendo a
comunidade académica e ambientalistas,
para tornar-se um desafio concreto a
iniciativa privada e as organizagdes
governamentais.

A opinido publica, fortalecida e
impulsionada pela midia, tomou como
meta a defesa do meio ambiente e a busca
a0 desenvolvimento sustentavel. Os
inlmeros  desastres ambientais que
assolavam o planeta serviram de incentivo

TABELA 1 - Nivel percentual de interesse ambiental mundial

"Estou preocupado com a situacdo do meio ambiente"

Pais

Alemanha
Australia
Canada
Coréia do Sul
Espanha
Estados Unidos
Franca
Gré-Betanha
Hong-Kong
India

Italia

Japao
México
Rassia
Singapura
Taiwan

Concordam
Intensamente

Fonte: CNN/Angus Reid Word Poll, 1992; Ottman, J.A.,1994

Concordam
Moderadamente

73%
54%
57%
45%
83%
51%
34%
60%
23%
66%
71%
53%
66%
76%
17%
35%

18%
28%
30%
47%
14%
37%
46%
26%
62%
23%
21%
37%
19%
23%
29%
48%

Quase a metade (44%) do segmento
mais instruido e de maior renda da
populacdo brasileira mostra-se propenso a
participar de campanhas de boicote a
produtos e servicos de empresas poluentes
(SEBRAE, 1998), mas, infelizmente, na
prética, o que se verifica é um progresso
singelo na adocdo de tais atitudes de
consumo ecol 6gi co.

Verifica-se ainda, em uma avaliagdo
relacionada aos diversos segmentos da
sociedade brasileira envolvidos com a
questdo ambiental, que o perfil do
empresariado nacional e a falta de
comprometimento  governamental, em
niveis condizentes as expectativas e a
prépria atuacdo dos demais segmentos
envolvidos, expdem a fragilidade de tais
organizagOes (empresa e governo) diante
da imensa maioria da sociedade
consumista tupiniquim. (Figura 2)

Discussdo

A partir do final da década de
oitenta, os problemas relacionados ao

a formacdo de sociedades organizadas
com o propésito singular de atuar junto as
organizagbes publicas e privadas,
fiscalizando suas atuagbes e cobrando
acOes concretas para a minimizagdo dos
impactos causados pela extragdo indevida
de matéria-prima, bem como pela
producdo, distribuicdo, venda, consumo e
pés-consumo, de bens, produtos e
servigos que, de uma forma ou de outra,
pudessem agredir a0 meio ambiente em
gualquer das fases de sua existéncia.

A €lite politica também pressionada
comeca a agir. Criam-se leis ambientais
severas e mais abrangentes, além de
mecanismos internacionais de controle e
monitoramento dos processos produtivos,
de comercializagdo e industrializago.
Torna-se clara a necessidade de mudangas
junto as atividades interempresariais e
intraempresariais na busca  do
crescimento, da rentabilidade e da prépria
sobrevivéncia das organizagdes, desde
gue em um ambiente econdmico e
ecologicamente equilibrado.
(VARADARAJAN, 2000)
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Grafico 2 - Envolvimento com a questdo ambiental
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Fonte: Ministério do Meio Ambiente, dos Recursos Hidricos e da Amazonia Legal, 1998; SEBRAE, 1998

Utilizando-se do poder de consumo,
a sociedade passa a avaliar as empresas
nao apenas em termos de seus produtos e
servicos, mas também no que tange as
suas responsabilidades quanto ao Meio
Ambiente (CRACCO, LIMA FILHO,
HIROSHI, 1998).

O consumismo ecolégico passou a
diferenciar definitivamente os resultados
das organizagdes. A preocupagdo com o
meio ambiente e as opgdes de consumo
trouxeram a tona a necessidade de
mudancas nos processos e sistemas
empresariais e a forma de orientagcéo de
marketing até entdo adotados. As
vantagens competitivas surpreenderam o
setor produtivo, de servigos e a propria
indlstria, obrigando-os a uma mudanca
estratégica em suas atividades
organizacionais e criando novos nichos de
mercado.

O Marketing ganhava uma dimenséo
ética, racional e objetiva no que tange ao
Sseu impacto sobre a economia, a
sociedade, a qualidade dos produtos, aos
direitos do consumidor e aos seus efeitos
deletérios ou benéficos ao meio ambiente
(CRACCO, LIMA FILHO, HIROSHI,
1998).

O Marketing Verde passa entdo a
orientar as politicas, estratégias e téticas
ambientais responsdveis, empregadas
pelas organizagdes destinadas a alcancar
uma vantagem = competitiva  que
diferenciasse seus produtos ou servigos
daqueles apresentados pela concorréncia,
e/ou daqueles resultantes das fortes
opiniBes progressistas da empresa nas
tarefas e responsabilidades de seus
empregados. (VARADARAJAN, 2000)

Contudo, contraria a situagdo de
grande parte das organizacgoes
internacionais, a adogdo desse modelo de
Marketing no Brasil ainda apresenta
resisténcias.

O empresariado nacional mostra-se
relutante quanto as questdes ambientais
em relacdo a adogcdo de técnicas e
estratégias ecologicamente corretas na
geragdo de seus produtos e Servigos.
Pouco menos pragméticos encontram-se
0s setores governamentais ainda lentos na
efetivacdo de politicas e normativas sobre
aquestao.

A prdpria sociedade brasileira acha-
se em um estado de relativa hibernacéo,
ou talvez, ainda sonolenta diante da
velocidade do ambiente globalizado,
favorecendo ao estado cbmodo das
esferas organizacionais.

A globalizagdo, por sua vez, vem
impondo, de forma benéfica, a
obrigatoriedade de um desenvolvimento
cultural e estratégico ao setor privado e
governamental, dando sustentagdo as
aspiracOes da sociedade consumista na
busca de produtos e servicos de maior
qualidade, também sob o ponto de vista
ambiental e sustentével.

Pode-se dizer, portanto, que o
emprego do marketing verde, em maior
escalano Brasil, é uma questdo de tempo.

Esperamos, contudo, que O
aculturamento do empresariado nacional e
da propria sociedade brasileira ndo tarde
muito, pois a preservagdo dos atuais
mercados consumidores depende, Unica e
exclusivamente, do  processo de
competitividade e qualidade inserido nos
ambientes globalizados, onde a estratégia

e 0 modelo de marketing adotado é
fundamental .

Conclusao

O surgimento do consumismo
ecoldgico e a crescente obstinagdo da
populagdo mundial na luta pela
minimizagdo dos impactos ambientais
causados pelas atividades produtoras de
consumo, distribuicdo e venda de bens,
produtos e servicos, vém tornando
essenciais as adequacgdes dos processos e
sistemas de Marketing na busca de
vantagens competitivas primordiais a
manutengdo e a sobrevivéncia das
instituicdes e organizagbes produtivas e
das relagBes comerciais em todo o mundo.

Porém, as préticas e politicas
ambientalmente responsaveis,
corretamente empregadas pelo modelo
denominado Marketing Verde, mostram-
se, no Brasil, ainda distantes dos niveis
aceitaveis a um pais de sua magnitude.
Infelizmente, ainda hoje, o consumismo
ecolégico nacional ndo tem forgas
suficientes para ameacar as organizagdes
industriais e mercantilistas mas este
segmento da sociedade consumista
demonstra-se vivo e latente, podendo
surpreender diante da velocidade em que
vem se afirmando nos Ultimos anos.

Ressalta-se que o] ponto
diferenciador da adogcdo do Marketing
Verde repousa em seu préprio conceito de
operacionalizacao econdmica e
ecologicamente sustentavel. Assim, nao
restard muito tempo para que O
empresariado e as institui¢cbes nacionais
ajam com maior impeto, direcionando-se
a preservagdo de seus mercados e ao
combate a seus concorrentes,
disponibilizando produtos e servicos
ambientalmente saudaveis e incentivando
a sociedade ao consumo ecologicamente
correto, que resultara na garantia de seus
mercados junto ao novo nicho nascido ha
pouco e intensificado na Ultima década.
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MARKETING ECOLOGI CO — (DEFINICAO):

Politicas, estratégias e taticas ambientais responsaveis realizadas por uma empresa no ambito
do Marketing, destinadas a alcancar uma vantagem competitiva de diferenciacado para seus
produtos e servigos em relacdo aos oferecidos pela concorréncia, e/ou resultantes das fortes
opinides progressivas da empresa nos deveres e responsabilidades de seus empregados
(VARADARAJAN)

E representado pelos esforcos das organizacdes em satisfazer as expectativas dos
consumidores por produtos que determinem menores impactos ambientais ao longo de seu
ciclo de vida (extracdo de matéria-prima, producdo, embalagem, transporte, consumo, descarte
e outros), e a divulgacao desses esforcos de modo a gerar maior consumo desses produtos e

maiores lucros para as empresas (MARSILI).

DESAFIOS-CHAVE: (maior complexividade/novas estratégias)

.Desafios relacionados com a maneira de definirmos o verde; de desenvolvermos produtos
verdes apreciados pelos consumidores; comunicarmos com credibilidade e impacto o nosso

empenho e as nossas iniciativas.

OBJETIVOSCHAVE:

.Marketing convencional: Fornecer produtos que satisfacam as necessidades do consumidor

por pregos viaveis, envolvendo a oferta de suporte a esses produtos com publicidade que

projete valor ao consumidor.

.Marketing Ecoldgico/Verde: Desenvolver/Fornecer produtos que equilibrem necessidades

dos consumidores, tenham precos viaveis e conveniéncia com compatibilidade ambiental

(exercam um impacto minimo sobre o ambiente); que projete uma imagem de alta qualidade,
incluindo sensibilidade ambiental, quanto aos atributos de um produto e quanto ao registro de

trajetoria de seu fabricante, no que se refere a respeito ambiental.
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CONSUMISMO ECOLOGICO OU
CONSUMERISMO AMBIENTAL

O consumerismo um movimento social em que consumidores e outros agentes sociais
procuram proteger os direitos dos consumidores, buscando um equilibrio de forgas entre estes
ultimos e as empresas fornecedoras de produtos e servicos (ROCHA e CHRISTENSEN, 1999).

O consumerismo ambiental € impulsionado por bady boomers (pessoas nascidas durante a
alta no numero de nascimentos, normalmente caracteristica de periodos posteriores a guerras ou outros
eventos naturais ou provocados pelo homem, mas de grande impacto, que acabam provocando certas
mudancas de val ores e estreitamento de relagdes) maduros, motivados por um desejo de proteger a
qualidade de suas vidas e preservar o ambiente para seus filhos, trazendo para a maturidade
seus valores ambientais e sociais, introduzindo uma mudanca permanente em valores, no que

se refere a produtos e companhias ambientalmente mais saudaveis (OTTMAN, 1994).

Utilizando-se do poder de consumo, a sociedade passa a avaliar as
empresas nao apenas em termos de seus produtos e servicos,
mas também no que tange as suas responsabilidades
guanto ao Meio Ambiente.

(CRACO, LIMA FILHO e HIROSHI, 1998)

O Marketing ganhava uma dimensado ética, racional e objetiva no que
tange ao seu impacto sobre a economia, a sociedade, a qualidade
dos produtos, aos direitos do consumidor e aos seus efeitos
deletérios ou benéficos ao meio ambiente
(LIMA FILHO, 1998)
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TABELA 1 - Nivel percentual de interesse ambiental mundial

"Estou preocupado com a situacdo do meio ambiente"

Concordam Concordam
Pais Intensamente Moderadamente
Alemanha 73% 18%
Australia 54% 28%
Canada 57% 30%
Coréia do Sul 45% 47%
Espanha 83% 14%
Estados Unidos 51% 37%
Franca 34% 46%
Gra-Betanha 60% 26%
Hong-Kong 23% 62%
India 66% 23%
Italia 71% 21%
Japéo 53% 37%
México 66% 19%
Russia 76% 23%
Singapura 17% 29%
Taiwan 35% 48%
Preocupacéo ¢/ o Meio Ambiente Concordam Discordam
Base Média Total do Pais 86% 13%

Pesquisa de Opinido Publica Mundial do Angus Reid, em 16 paises, 4.500 entrevistas, em 1992.
Os tamanhos das amostras diferiram. Margem de erro de 8% para cada pais.

Fonte: CNN/Angus Reid Word Poll, 1992; Ottman, J.A.,1994; SEBRAE, 1998.
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Grafico 1 - Lancamento e participacdo de novos produtos verdes

"Periodo de 1985 a 1991"

13.4%
810
11.4%
Fatia de mercado de produtos verdes em 728 /
relacdo a todos os novos langamentos /
(barras)

Numero de langamentos

0,
de novos produtos verdes 4.5%
(linha) 262
2.8%
2.0% 160
122 ///
N —
1.1% /
5% 60 /
22 1 1

1.985 1.986 1.987 1.988 1.989 1.990 1.991

Fonte: New Green Products, 1985-1991. Marketing Intelligence Service Ltd., 1991.
Extraido de OTTMAN, J. (1994)

Importancia de Produtos Verdes por Pais

Total de lancamentos de mercadorias embaladas que fazem promessas verdes

Pais 1986 1987 1988 1989 1990 1991
Canada 2,0% 0,6% 1,1% 4,6% 16,4% 33,9%
Australia 0,3% - 2,9% 3,1% 12,3% 5,1%
Europa* 0,7% 0,9% 0,7% 2,4% 5,7% 3,2%
Japéao 0,2% 0,7% 1,6% 1,8% 1,5% 0,8%
Africa do Sul 0,5% - 1,1% 4,4% 6,1% 6,1%
Reino Unido 0,9% 2,4% 4,0% 8,3% 10,8% 7,2%
Estados Unidos 1,1% 2,0% 2,8% 4,5% 11,4% 13,4%
* Dinamarca, Franca, Alemanha, Italia
Fonte: Marketing Intelligence Service Ltd., Naples, Nova lorque, 1992; OTTMAN, 1994; SEBRAE, 1998.
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Proporcéo de consumidores que mudariam

de marcas por outras ambientalmente mais seguras

Pais

Ex-Alemanha Oriental
Ex-Alemanha Ocidental
Italia

Espanha

Estados Unidos

1991

90,0%
88,0%
84,0%
82,0%
67,0%

Pesquisa realizada pela agéncia de publicidade Backer Spielvogel Bates

Fonte: OTTMAN, 1994

Marcas registradas da era do consumismo ambiental

Anos 40-80

Quantidade de Aquisicdo de —)
Consumo

Mais é Melhor

Curto Praso —)

Descartabilidade
Em Uso/Conveniéncia

Eu —)

Economias Pessoais

Anos 90 e Depois

Qualidade de Consumo/Controle
de Vida
Menos é Mais

Longo Prazo
Durabilidade/Reutilizagédo
Impacto a Longo Prazo na Saude

Nés
Valores Sociopoliticos

Fonte: J. Ottman Consultin, Inc., 1992. - Extraido de OTTMAN, J. (1994)
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SENTIMENTO PRO-AMBIENTAL - EUA
Apoio ao Meio Ambiente - 1999

N&o Solidarios
Ambientalista Ativos 4%
10%

Outros
30%

Solidario
56%

Fonte: OTTMAN, J. (2000)

SENTIMENTO PRO-AMBIENTAL - EUA
Protecdo Ambiental a Qualquer Custo - 1992/1999

90,00
80,00 -

70,00 A

60,00 A
50,00 A

40,00 A

percentual (%)

30,00 A

20,00 A

10,00

Ano 1.992 Ano 1.999

Fonte: OTTMAN, J. (2000)
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Pesquisa CNI / IBOPE - MEIO AMBIENTE

BRASIL - MAIO/98

Qual deste é o principal problema ambiental no Brasil?

Destruigéo das florestas 35,0%
Poluicao das aguas 18,0%
Poluicdo do ar 15,0%
Lixo Urbano 14,0%
Esgoto Urbano 13,0%
Nenhum destes/outros 1,0%
N&o sabe/ndo opinou 5,0%

Qual destas maneiras € a melhor p/ resolver os problemas do Meio Ambiente?

Aumento da fiscalizacédo 34,0%
A conscientizacdo da populacéo 10,0%
Aumento das acdes dos governos 11,0%
As iniciativas das proprias empresas 6,0%
Modificac@o da Legislacéo 6,0%
As denuncias pelas ONGs 2,0%
N&o sabe/nédo opinou 10,0%

Qual destes grupos esta fazendo mais pelo meio ambiente?

Os governos 23,0%
As ONGs 17,0%
Os consumidores 16,0%
As empresas 10,0%
Nenhum deles/ Ninguém 11,0%
N&o sabe/néo opinou 12,0%

Estaria disposto a pagar mais por um produto que ndo polui o meio ambiente?

Estaria disposto 68,0%
N&o estaria disposto 24,0%
N&o sabe/ ndo opinou 8,0%

Fonte: CNI/IBOPE - 1998
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Disposicéo para Ajudar na Protecdo do Meio Ambiente - 1997/1992

80 1
01997 72
70 T—1 01992 —
59
60 —
52
50
Item n&o avaliado na pesquisa de 1992 41
40 38
85! |
30 27
22
20
14 14
11 11
10 A
7 5
5 ’_L
O Nenhum N&o  Eletrodomesticos Contribuir p/ org. Pagar mais por ~ Pagarimpostos Campanhas Participar de Reduzir o Eliminaro Separar o lixo p/
sabe N&o opinou  que consumam ambientais alimentos s/ p/ despoluir rios  contraempresas Multirdo consumo de desperdicio de ser recebido
menos prod. Quimicos poluentes energia e gas agua

Fonte: Pesquisa realizada pelo Ministério do Meio Ambiente, dos Recursos Hidricos e da Amazénia Legal, 1998.
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GESTAO AMBIENTAL - BRASIL
O que é necessario para que as empresas invistam ?

Qutros Aumento dos

6,39% Incentivos Fiscais
12,41%

Maior Atuagdo das
ONGs
5,26%

Maior Pressédo dos

> Leis de Protecé@o
Consumidores

Fonte: Ambiente Global (Julho/2000)

EMPRESAS CERTIFICADAS - ISO 14001
Comparativo - 1999/2000

270,00
240,00

210,00
180,00

150,00
120,00

unidades

90,00
60,00 o
30,00 A

Junho 1.999 Junho 2.000

Fonte: Pequenas Empresas e Grandes Negdcios - PEGN (Agosto 2000)

Ambiental Mais Rigide
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Grafico 2 - Envolvimento com a questdo ambiental

Saldo da avaliacédo da atuacdo de grupos na defesa do meio ambiente

Empresarios

Prefeitura

Governo Estadual

Militares

Governo Federal

Orgédos Internacionais

Meios de Comunicagédo

Cientistas

Entidades Ecoldgicas

Fonte: Ministério do Meio Ambiente, dos Recursos Hidricos e da Amazénia Legal, 1998; SEBRAE, 1998

Grafico 3 - Investimento Ambiental

"55% dos executivos afirmaram que a sua empresa pratica alguma acédo de defesa do ambiente"
Na iniciativa privada 41,40% das indUstrias realizam investimentos sem se preocupar com marketing

Setores Pesquisados

Industria x Marketing

Indastrias
26,60%

41,40%
Outros
51,00%

Constru-
cao Civil
4,70%

58,60%

Prestado-
res de
Servigos

Bancos 13,88%
4,10%

Investimento ambiental sem orientacéo
de marketing

Fonte: Manager Assessoria em Recursos Humanos. Gazeta Mercantil (02 Set.98)
Pesquisa realizada em 169 empresas de 04 capitais brasileiras (S&o Paulo, Curitiba, Rio de Janeiro e Belo Horizonte)
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O CONSUMIDOR VERDE

O consumidor verde amplia o conceito de Qualidade Intrinseca de um produto/servico,
incorporando a Qualidade Ambiental, relativo aos impactos ambientais do processo de

producéo, distribuicdo e consumo.

PRINCIPAIS CARACTERISTICAS

* Busca da qualidade/ Evita o consumo de produtos com impactos negativos.
* Recusa produtos derivados de espécies em extincao.
* Observa os certificados de origem, validade e os selos verdes.
* Considera e valoriza a biodegradabilidade do produto.
* Prefere produtos isentos de conservantes, alvejantes e corantes.
* Admite produto com sobrepreco devido a qualidade ambiental.
* Prefere produtos com embalagem reciclavel e/ou retornavel.

* Evita produtos com embalagem nédo biodegradaveis.



Marketing Ecol égico no Brasil ? 16

PRODUTOS VERDES OU ECOLOGICOS

Os produtos verde séo tipicamente duraveis, nao-toxicos, eficientes,
feitos de materiais reciclados e/ou designados para reutilizacao ou

remanufatura - e possuem o minimo de embalagem.

PRINCIPAIS CARACTERISTICAS

- Nao sao nocivos aos seres humanos e os animais;
- N&o causam danos ao meio ambiente durante seus processos de fabricacéo,
utilizacéo e descarte;
- Nao consomem elevadas (desproporcionais) quantias de energia em seus processos
de fabricacéo, utilizacdo e descarte;
- Nao geram residuos desnecessarios (lixo nao reaproveitavel/reciclavel);
- Nao tratam de maneira cruel os animais;

- Nao utilizam composicédo materiais indas de espécies ou habitats ameacados.
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ALGUMAS DAS PRINCIPAIS AREAS COM BOAS
PERSPECTIVAS DE ECO-NEGOCIOS NO BRASIL

. PRODUTOS DE CONSUMO

- Plasticos biodegradaveis (embalagens, ferramentas e utensilios);

- Detergentes;

- Aqueles que visdo a eliminacéo de metais pesados (pilhas, eletronica);

- Aqueles que visdo a diminacdo do uso de CFC (clorofluorcarbono) e CO2 (vaporizadores,
calefacdo e motores a explosao classicos) e outros;

. INVESTIMENTOS INDUSTRIAIS
- indUstrias de reciclagem e limpeza;
- engenharia das tecnologias limpas

- industria de medicao e controle;

. SERVICOS

- medida, diagndstico e controle em tempo real;

- avaliacdo de incidentes e sistemas especializados;
- elaboracao de softwares de servigos;

- supervisao humana,;

- financiamento e seguros;

- sensibilizacéo, educagéao e formacao.
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AS MELHORES PERSPECTIVAS DE NEGOCIOS
VERDES NO BRASIL

- Equipamentos para tratamento de agua e esgoto;
- Projetos de despoluicao;
- Mercado de equipamentos e servicos de despoluicao;
- Equipamentos e servi¢os de consultoria ambiental;
- Mercado de reciclados (papel, vidros, latas de aluminio e outros);
- A industria de cosmeéticos (Boticario, Natura);
- Comeércio de alimentos naturais;
- Ecoturismo;
- Setor imobiliario;

- Comunicacao

18
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Toda a complexibilidade que envolve o tema, 0s conceitos, e
principalmente, as vantagens do marketing ambiental, sobre o
convencional, relacionam-se com a maneira de definirmos o
verde, de desenvolvermos produtos verdes e de comunicarmos,
com credibilidade e impacto, nosso empenho e nossas
Iniciativas, buscando, como objetivos-chave, o desenvolvimento
de produtos que equilibrem as necessidades dos consumidores,
precos viaveis e que exergcam um impacto minimo ao meio
ambiente, além de projetar umaimagem de alta qualidade,
incluindo sensibilidade ambiental, quanto aos seus atributos
e quanto ao registro datrajetéria de seu fabricante, no que se
refere ao respeito ambiental (OTTMAN, 1994).
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