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RESUMO

Esta pesquisa foi um momento de reflexdo sobre o aumento do poder do homem sobre a natureza e
tem como objetivo mostrar a consequiéncia a modificagdo do meio ambiente em grande escala atingindo
diretamente as inddstrias, que com o aparecimento de uma economia mundial globalizada trouxeram as
empresas oportunidades de expansao. E necessario desenvolver uma nova visdo empresarial para o fator
ambiental. Essa necessaria adaptacdo ao referido fator ambiental exige do administrador de empresas
moderno uma nova visdo de trabalho e consequentemente uma nova forma de administracdo: a
administracdo ambiental. Neste contexto é que através de uma pesquisa bibliografica observamos os
pontos em que o destino da humanidade é o aprimoramento e hoje as pessoas exigem das empresas uma
postura social e ambientalmente responsavel, desde processos limpos de produc¢é@o a produtos “verdes”.
Dentro deste cenéario é que surgiu o chamado marketing verde, produtos e servicos direcionados a um
segmento especifico que valoriza e consome produtos ecologicamente corretos. Desta forma, temos que
olhar para as futuras gera¢des buscando a conscientizacdo no mundo para preservarmos o meio ambiente.

INTRODUCAO

Nas Ultimas décadas percebeu-se que os
recursos naturais da Terra ndo s&o infinitamente
renovaveis e que a saida para o planeta estd no
desenvolvimento sustentavel, definido como aquele
que atende as necessidades do presente sem
comprometer as geragfes futuras de atenderem as
suas proprias necessidades. As empresas estao se
conscientizando que o desenvolvimento sustentavel
ndo €& apenas uma via alternativa, mas uma
maneira economicamente viavel de se manter no
negodcio, pois o desperdicio estd se tornando
desinteressante também comercialmente. As
inddstrias modernas mais competitivas sdo menos
poluidoras, gastam menos energia, reciclam e/ou
utilizam material reciclado e cumprem a legislacéo
ambiental.

A partir do inicio da década de 70, 0 movimento
ambientalista comeca a crescer: € a época da
criagdo das grandes ONGs ambientais, como o
Greenpeace, por exemplo. As varias entidades, de
propostas e formas de atuacdo diferenciadas tém
em comum a intimidade com a imprensa e o
objetivo de melhorar a qualidade do meio ambiente.
Entdo, a partir dessa época, as pessoas
comecaram a ter maior acesso a informacgdes sobre
0 meio ambiente e o medo das empresas de verem-

se associadas a ameacas e acidentes ambientais
passou a representar uma arma poderosa na luta
por melhor qualidade do meio ambiente.

Neste contexto é que 0 nosso trabalho procura
mostrar a mudanca que o ambiente empresarial
vem buscando na busca de um segmento de
mercado diferente, um mercado consciente que
olha para o bem estar das futuras geracoes,
utilizando recursos e tecnologias que néo
prejudiquem o meio ambiente.

ADMINISTRACAO AMBIENTAL

O aumento do poder do homem sobre a
natureza teve como conseqiiéncia a modificacéo do
meio ambiente em grande escala e o aparecimento
de problemas de poluicdo e de desperdicio. Isso
atinge diretamente as indUstrias apontadas como as
maiores responsaveis pela deterioracdo das aguas,
do ar e do solo.

Com o aparecimento de uma economia mundial
globalizada e suas conseqiiéncias trouxeram as
empresas oportunidades de expansdo e aquelas
que conseguem perceber esta nova tendéncia
mundial, poderéo criar mercados cada vez maiores,
gragas as novas tecnologias da comunicagdo e
seus produtos poderdo alcangar consumidores de
outros paises com menos esforgo.



Bl |

Liwrsrciece oo Ve o Fassa

Para isso os empresarios e as empresas devem
desenvolver uma nova filosofia e adequar seus
parques industriais e seus produtos a um fator cada
vez mais importante na comercializa¢do: o fator
ambiental. Por que? Porgque a conscientizagdo dos
problemas ambientais que a poluicdo crescente
vem trazendo tem feito com que as pessoas figuem
mais exigentes, quanto a qualidade dos produtos
gue adquire. Cresce o nimero de consumidores
gue exigem regras ambientais corretas na producéo
€ Nos Sservicos.

O fator ambiental vem mostrando a
necessidade de adaptacdo das empresas e
consequentemente direciona novos caminhos na
sua expansdo. As empresas devem mudar seus
paradigmas, mudando sua visdo empresarial,
objetivos, estratégia de investimentos e de
marketing, tudo voltado para o aprimoramento de
seu produto, adaptando-o a nova realidade do
mercado global e corretamente ecologico.

A globalizagdo, a expanséo das indistrias e a
sua necessaria adaptacdo ao referido fator
ambiental para que haja menor agressdo ao
ambiente, exige do administrador de empresas
moderno uma nova vVvisdo de trabalho e
consequentemente  uma nova forma de
administracdo: a administracdo ambiental.

Dentre as atividades da administracao
ambiental pode-se sugerir que as empresas tentem:
minimizar o impacto dos residuos da producdo no
ambiente; reciclar e reutilizar produtos, bem como
elaborar sua contabilidade ambiental colocando no
ativo o imobilizado referente aos equipamentos
adquiridos visando a eliminacdo ou redugdo de
agentes poluidores com vida Gtil de um ano; os
gastos com pesquisas e desenvolvimento de
tecnologias a médio e longo prazo; os estoques
relacionados com o processo de eliminacdo dos
niveis de poluicdo; creches, empregos gerados,
areas verdes etc. e no passivo toda agressao que
se pratica ou praticou contra o Meio Ambiente; o
valor dos investimentos para reabilita-lo; as multas;
indenizacdo; gastos com projetos e licencas
ambientais; restricdes a empréstimos, entre outros,
conforme normas da Ibracon - Instituto Brasileiro de
Contabilidade (NP 11).

Os administradores deverdo em suas empresas
executar programas internos de educacao
ambiental visando conscientizar seus empregados
das novas diretrizes, sem o que dificimente
conseguird obter sucesso neste empreendimento.
Deve-se, ainda, ter sempre em mente que a
exigéncia ambiental tém propiciado o surgimento a
nivel planetario do “ecobusiness”, ou seja, de
negdcios e produtos ecologicamente corretos,
principalmente nos paises ricos, de sorte que se as
inddstrias nacionais ndo se adaptarem a estas
novas exigéncias do mercado comecardo a perder
espaco na comercializacao.
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MARKETING VERDE

O destino da humanidade é o aprimoramento, e
a vida em sociedade é um grande exercicio para o
desenvolvimento continuo da espécie humana
através da cidadania, do consumo, do trabalho, etc.

A atividade econdmica mundial, baseada na
producdo de massa e no consumismo (mercado
globalizado) acaba definindo, impondo estilos e
comportamentos que interferem diretamente na
qualidade de vida da populacdo. Esta situacéo se
expressa através das tendéncias e preferéncias de
consumo. No caso dos grandes centros urbanos a
questdo qualidade de vida (determinada por fatores
sécio-ambientais) é considerada uma demanda
urgente.

Hoje, mais conscientes, as pessoas exigem das
empresas uma postura social e ambientalmente
responsavel, dés processos limpos de producgédo a
produtos “verdes”. [Essa nova postura dos
consumidores € o que Ottman (1994) chama de
consumerismo ambiental e vem provocando uma
reviravolta no Marketing.

Dentro deste cendrio é que surgiu o chamado
marketing verde, produtos e servigos direcionados a
um segmento especifico que valoriza e consome
produtos ecologicamente corretos. O marketing
convencional envolve a oferta de produtos que
satisfacam os consumidores, € uma funcéo
fundamental da empresa voltada para a
identificacdo das necessidades, caréncias e
valores de um mercado alvo, visando a satisfacao
do cliente com rapidez, qualidade e eficacia.

O Marketing Verde nao se limita a promogéo de
produtos que tenham alguns atributos verdes (tais
como reciclaveis e produtos que ndo destruam a
camada de o0zbnio). Isso porque, para posicionar-se
como ambientalmente responsavel, a empresa
deve, antes de qualquer coisa, organizar-se para
ser uma empresa ambientalmente responsavel em
todas as suas atividades.

Para isso, todos os funcionarios devem estar
conscientes de que a empresa ndo pode ter
nenhuma falha em seu comportamento ambiental,
pois € muito dificil e demorado o processo de
reconstrucdo da imagem de uma empresa
previamente retratada na midia como
ambientalmente irresponsavel.

Além disso, a empresa deve adotar um
comportamento pré-ativo, ou seja, deve estar
sempre  aperfeicoando seu  comportamento
ambiental, pois as expectativas da populacéo
qguanto ao verde estd em constante mudanga e 0s
objetivos que as empresas devem buscar atingir,
em termos de emissdes atmosféricas, por exemplo,
sdo ideais (emissao zero de particulas poluentes).
Por isso, para atingir tais objetivos, as empresas
devem tracar metas cada vez mais rigidas.
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Para Ottman (1994), o Marketing Verde é mais
complexo e requer novas estratégias que
efetivamente abordem desafios-chave relacionados
com a maneira das empresas definirem o verde, de
desenvolverem produtos verdes e de comunicarem
com credibilidade e impacto seu empenho e suas
iniciativas. Agora, a responsabilidade da empresa
ndo termina com a venda. Antes os produtos e
embalagens eram avaliados pelo desempenho e
pelo preco. Hoje, tornou-se importante o impacto
ambiental que provocam no pés-consumo.

Considerando que desde o escambo até a
globalizacdo, a esséncia da troca (moeda por um
bem ou produto) € a mesma: necessidades
baseadas em valores e cultura definindo critérios de
consumo e produgéo. No caso do marketing verde,
trata-se de um nicho (pequeno segmento da
sociedade/mercado) crescendo no mercado.

E considerado um nicho porque ¢é ainda
incipiente o que determina baixo volume de
producdo e consumo, e € crescente, porque esta
dentro da necessidade urgente de melhores
indicativos de qualidade de vida. Essa cultura de
qualidade surgiu do mundo corporativo, mais
especificamente na fabricac&o de bens e servigos, e
invadiu nossas casas para determinar niveis de
exigéncia de consumo.

UMA EQUACAO QUE NAO FECHA

O nicho verde é um segmento especifico de
mercado que valoriza produtos e servicos
ecologicamente corretos por conhecer,
compreender e ndo aceitar as consequéncias das
atividades extrativistas e nao sustentaveis que
provocam o esgotamento de recursos naturais para
as atuais e futuras geragbes (UNGARETTI, 1998).

NOs seres humanos consumimos recursos
naturais vitais renovaveis (Ar, Agua, Alimento) e
nao renovaveis (petréleo, minerais, etc.). Tudo que
consumimos vem da natureza, e no caso de bens e
servicos na sua grande maioria sdo oriundos de
recursos naturais ndo renovaveis.

Como o sistema atual de producdo e consumo
em massa, a velocidade para o esgotamento € alta,
o que significa um desequilibrio na lei da oferta e da
procura.

Ndo podemos esquecer que s6 podemos
discutir qualidade de vida apés termos assegurados
as condicdes béasicas para a propria vida no
planeta. Tudo que colocar em risco a vida no
planeta, ndo fara sentido algum para a qualidade de
vida, pois a situacdo O6bvia para demanda de
qualidade de vida é a prépria vida.

Vivemos uma equacdo que ndo se fecha: um
planeta limitado fisicamente, uma populagéo
crescente (6 bilhdes), um estilo de vida extrativista
(recursos nao renovaveis) e poluidor (descartavel)
determinando um rapido esgotamento de tudo
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aquilo que nos proporciona vida (agua, ar, solo,
fauna e flora) e qualidade de vida (petréleo,
minerais, energia, espaco, etc.). A possibilidade de
extingdo da vida vem nesta seqiiéncia: Primeiro sdo
as plantas, depois os animais e depois o proprio
homem é que sentira os efeitos negativos da
devastacao e da poluicdo ambiental.

A humanidade estd usando 20% a mais de
recursos naturais do que o planeta é capaz de
repor. Com isso, esta avangando sobre os estoques
naturais da Terra, comprometendo as geracdes
atuais e futuras segundo o Relatorio Planeta Vivo
2002, elaborado pelo WWF e lancado em 2002 na
Genebra.

De acordo com o relatério (ONU 2001), o
planeta tem 11,4 bilhdes de hectares de terra e
espaco marinho produtivos - ou 1,9 hectares de
area produtiva per capita. Mas a humanidade esta
usando o equivalente a 13,7 bilhBes de hectares
para produzir os graos, peixes e crustaceos, carne
e derivados, agua e energia que consome. Cada
um dos 6 bilhGes de habitantes da Terra, portanto,
usa uma area de 2,3 hectares. Essa area é a
Pegada Ecoldgica de cada um. O fator de maior
peso na composi¢do da Pegada Ecolégica hoje € a
energia, sobretudo nos paises mais desenvolvidos.

No caso da metrépole Paulistana, o
adensamento urbano (16 milhdes de pessoas
concentradas) consumindo (3,2 trilhdes de litros
d'agua/ dia) e descartando (mais de 16 mil
toneladas de lixo/dia), conforme fig.1, poluindo rios,
solo e ar de uma érea fisica de 8.051 km’
distribuidos em 39 municipios.
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Fig. 1 — Metrépole Paulistana
Fonte: LAYRARGUES, 1998

Da para imaginar o resultado desta equacéo a
médio e longo prazo, e assim definir critérios de
coNsumMo mais responsaveis e sustentaveis.

Pode-se verificar que hoje temos uma grande
tendéncia a utilizacdo de produtos verdes. Segundo
consta no site do Yale Center for Environmental
Law and Policy uma pesquisa realizada na Europa,
0s paises que mais valorizam produtos
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ecologicamente corretos sao:
Ruissia (76%) e Alemanha (73%).

O mercado verde ainda é jovem. Portanto
apresenta caracteristicas diferenciadas em relacao
aos mercados maduros:

« Mercado jovem: baixa concorréncia, alto
investimento de penetracdo (construcdo da cultura
de consumo), baixo volume de consumo,
faturamento baixo;

e Mercado maduro: alta concorréncia,
investimentos de manutencdo de imagem, alto
volume de consumo, faturamento alto.

Nesta grande teia social definem-se:
crescimentos econdmicos, oportunidades de
mercado, produtos melhores, consumidores mais
responsaveis.

O nicho verde trabalha com os novos habitos de
consumo, novos produtos e novos mercados.

Cada nova geracdo avanga um passo em
comparagao a anterior. Nos proximos 20 anos
teremos decisBes mais precisas, escolhas mais
responsaveis.

Hoje j& temos nas prateleiras opcdes de
produtos ecolégicos como o alimento organico,
produtos reciclados, carros menos poluidores,
equipamentos elétricos com menor consumo de
energia, detergentes biodegradaveis, servicos de
coleta seletiva de lixo, etc.

O marketing verde é também uma atualizacéo
(um upgrade) da relacdo Empresa x Mercado na
medida que aprimora a relacdo da Empresa X
Consumidor, Empresa x Comunidade, Empresa
X Meio Ambiente.

A partir do momento que temos como pré-
requisito a questdo: Custo x Beneficio, fatores
tangiveis como qualidade, preco, conveniéncias
devem estar resolvidas, e o diferencial ficar por
conta do intangivel: DESEJO de pertencer a uma
tribo, de consumir sem remorsos, de fazer parte de
um processo que melhora as condi¢des de vida em
sociedade (que volta para o individuo), de
responsabilidade social, de protecdo ao meio
ambiente, enfim de aprimoramento da qualidade
humana na préatica compulséria do consumo.

Espanha (83%),

FUNDAMENTACAO DO MARKETING VERDE

Lei da Oferta e da Procura: Vivemos num modelo
econdmico que acelera o esgotamento de recursos
naturais vitais e ndo vitais:
o Producdo extrativista
Recursos Naturais finitos

o Producdo Massa (alta producao de residuos) X
Recursos Naturais Contaminados (polui¢éo)

« Consumo Massa (Alta Producdo descarte) X
Espacos reduzidos (volume de lixo)

Leis Protecionistas: As leis sdo determinadas pela
sociedade segundo suas necessidades e valores.
No caso do meio ambiente desde 1992 (ECO 92) o

(matéria prima) X
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mundo esta atento e interessado. Varios outros
encontros, debates e acordos mundiais tem se
estabelecidos. Como exemplo temos o protocolo de
Kyoto que determina indices de redugcdo na
emissdo de CO, na atmosfera. Este posicionamento
global de preservacdo ambiental se traduz em
incentivo a adogdo de novos habitos de producgéo e
consumo. A legislagéo, as politicas de importacéo,
campanhas e procedimentos incentivando e
impondo a mudanc¢a de mentalidade (VALORES).
InovagBes Tecnoldgicas: Por outro lado, acesso a
tecnologias mais limpas e a prépria tecnologia de
informacdo e difusdo de conhecimentos agilizam
processos e mudancas de habitos e atitudes. Hoje,
ja se reconhece a receptividade da atual geragéo
por uma nova ordem de consumo.

CONSCIENCIA AMBIENTAL NO BRASIL E NO
MUNDO

Durante o periodo da chamada Revolucdo
industrial ndo havia preocupac¢do com a questédo
ambiental. Os recursos naturais eram abundantes,
e a poluicdo ndo era foco da atencdo da sociedade
industrial e intelectual da época.

A partir da escassez dos recursos naturais,
somado ao crescimento desordenado da populacéo
mundial e intensidade dos impactos ambientais,
surge o conflito da sustentabilidade dos sistemas
econdmico e natural, e faz do meio ambiente um
tema literalmente estratégico e urgente. O homem
comeca a entender a impossibilidade de
transformar as regras da natureza e a importancia
da reformulacdo de suas préaticas ambientais.

Hoje se fala muito na emissdo de poluentes, e
tratando-se das diferencas nos indices emitidos
pelos paises desenvolvidos e em desenvolvimento
tornam-se significativas, conforme fig. 2.
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Fig. 2 — Emisséo Anual de Diéxido de Carbono
Fonte: Wolfgang Sachs, Wuppertal Institute

Segundo consta no site do Yale Center for
Environmental law and Policy, (o Brasil ficou em 20°
lugar no ranking ~mundial referente a
sustentabilidade ambiental. Os trabalhos foram
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desenvolvidos pela Universidade de Yale e de
Columbia e o resultado foi divulgado em Nova
lorgue no Foérum Econdbmico Mundial no dia
03/02/02).

Os trés primeiros colocados com melhor
desempenho ambiental foram: Finlandia, Noruega e
Suécia, respectivamente. Esse relatério é
importante porque da um apanhado geral da
preocupacdo ambiental dos paises, servindo como
parédmetro para os estudos para o desenvolvimento
sustentavel.

A conscientizacdo ambiental de massa, s sera
possivel com percepgdo e entendimento do real
valor do meio ambiente natural em nossas vidas. O
meio ambiente natural é o fundamento invisivel das
diferencas sécio econOmicas entre paises
desenvolvidos e em desenvolvimento. O dia em
que cada brasileiro entender como esta questéo
afeta sua vida de forma direta e irreversivel, o meio
ambiente ndo precisara mais de defensores. A
sociedade ja terd entendido que preservar o meio
ambiente é preservar a propria pele, e fragilizar o
meio ambiente, é fragilizar a economia, 0 emprego,
a saude, e tudo mais. Esta falta de entendimento
compromete a adequada utilizacdo de nossa maior
vantagem competitiva frente ao mundo: recursos
hidricos, matriz energética limpa e renovavel,
biodiversidade, a maior floresta do mundo, e tantas
outras vantagens ambientais que ndés brasileiros
temos e que atrai o olhar do mundo.

Mas, se nada for feito de forma rapida e efetiva,
as proximas geracdes serdo prejudicadas
duplamente, pelos impactos ambientais e pela falta
de visdo de nossa geracdo em ndo explorar
adequadamente a vantagem competitiva de nossos
recursos naturais.

CONCLUSAO

Concluimos que futuramente no mundo dos
negécios quem vai comandar o mercado é a
ecologia. Quem descobrir primeiro os modos de
producéo limpos e econdmicos vai saltar a frente
dos competidores. Quem insistir nos métodos
antigos baseados no uso abusivo de insumos néo
terd chances no mercado.

As empresas que ndo adotarem controle de
poluicdo e desperdicarem recursos naturais
tenderdo a ressentir-se com regulamentacdes
impostas pela legislagdo ou pelos 6rgdos de
controle. S&o medidas vistas como necessarias
para levar os empresarios e 0s consumidores a se
dirigirem a um procedimento mais correto em
relacdo ao meio ambiente, ou seja, promover o
aproveitamento sustentavel dos recursos naturais.

Portanto, é necessario discutir conceitos como
qualidade de vida baseado em padr6es de consumo
exorbitantes, gasto de energia e recursos naturais,
que produzem dispéndio e poluicdo. Se essa
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consciéncia nao existir nossos descendentes
sofrerdo conseqiiéncias dos nossos habitos atuais.
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