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N\ processo de globalizacao tem
' . sua Gtica paradoxal. Ao mes-
mo tempo em que democratiza as
_informacoes, faz com que os indivi-
duos e grupos se voltem mais para si
mesmos, numa tentativa de preser-
var costumes, identidades e ndo se-
rem tomados pela homogeneizacdo,
consequéncia da globalizagao dos
mercados.

E desta forma que aumenta a preo-
cupagao do homem de preservar o
proprio homem, suas expressoes ar-
tisticas, culturais, e o ambiente no
qual esta inserido.

Assim, individuos e grupos inteiros se
transformam, surgindo, entdo, um
novo contingente de consumidor:
aquele que estd preocupado com a
sua qualidade de vida, de sua fami-
lia e .com o seu habitat, numa tenta-
tiva de preservar suas coisas, 0 am-
biente em que vive, suas tradi-
¢coes,seus valores, sua historia
{NAISBITT, 1994).

Repensando o Produto

Os individuos esperam algo mais das
empresas além da prestacio de ser-
vigos com qualidade e da oferta
satisfatéria de produtos. Cada produ-
to, servico e empresa passa a ter ago-
ra sua parcela de responsabilidade.
Responsabilidade, ndo somente liga-
da diretamente ao produto, mas re-
lacionada também com o meio soci-
al no qual a empresa esté inserida. £
a chamada responsabilidade social,
oferecendo a oportunidade da em-
presa se tornar mais competitiva.

Percebe-se, assim, que a chamada
nova concorréncia ndo estd entre o
que as empresas produzem em suas
fabricas, mas entre o que acrescen-
tam ao que sai das mesmas, sob a
forma de embalagem, servigos, pro-
paganda, assisténcia ao cliente, finan-
ciamentos, entrega, estoque e outros
atributos que as pessoas valorizam.

LEVITT (1986), KOTLER (1992) e
ENGEL (1994), definem outras di-
mensbes do produto, que superam

a sua tangibilidade, no sentido de
incrementa-lo e torna-lo mais atra-
ente a seus consumidores. Daf, as
defini¢bes de produto total e produ-
to ampliado, referindo-se aos servi-
gos que acompanham os produtos
fisicos, como assisténcia técnica, fa-
cilidade de compra, entrega do pro-
duto a domicilio e outros.

A fim de elucidar o que dizemos,
transcrevemos, abaixo, as palavras de
ENGEL referente a esta questdo: “O
conceito de produto total define ex-
pectativas do consumidor sobre atri-
butos tangiveis e outros, como con-
dicSes de entrega e servicos pds-com-
pra” (ENGEL, 1995: 879).

Desta forma, as empresas que se ade-
quam as necessidades particulares de
seus clientes, em lugar de padroni-
zar o produto, apresentam a melhor
chance de “conquistar e manter cli-
entes” (LEVITT, 1974: 7), o que vem
de encontro a uma importante ca-
racteristica das organizagdes pds-
modernas, que é a flexibilidade.

O Eco-marketing como Possibilitador da Conquista da

ma empresa diferencia-se da
concorréncia se puder ser sin-
gular em alguma coisa valiosa para
0s compradores. A diferenciacdo é
um dos dois tipos de vantagem com-
va’ de que uma empresa pode
dispor. |

Diferenciar é oferecer algo que as

pasmonam&ﬁ 0 dz} produte e da
marca de uma ferma definida e dis-

Vantagem Competitiva

tinta do todo, Assim, a diferenciacio
pende para os atributos extrinsecos
do produto. LEVY (1992: 187), vem
definir o que é um atributo extrin-
seco:

“Um atributo é extrinseco quando
nao se refere especificamente ao pro-
duto, mas a outros produtos ligados
a ele pela mesma marca ou pela
empresa que o “endossa”. Isso acon-
tece quando o produto faz parte de
um “sistema de produtos”. Nesse
caso, cada percepgdo reforca as de-

* O oulro tipo de vantagem compelitiva € o preco (Porter, 1992)

mais. Esse critério de linha de pro-
dutos, do lado da conversio, é tra-
duzido como sistema percebido, do
lado do posicionamento”

E nesse contexto que o marketing e
a propria Administracdo de Empre-
sas tem seu paradigma alterado. Com
a mudanga do comportamento do
consumidor, o surgimento das orga-
nizagoes civis que buscam a melhoria
na qualidade de vida da populagio,
aumenta a cada dia o nimero de
consumidores cuja preocupagao, no
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momento da compra, ndo se centra
somente em comparar qualidade
versus preco. Ha, também, a preo-
cupagdo com as caracteristicas
extrinsecas do produto. £ aqui que
entra a preocupagao com a postura
ambiental das empresas, no contex-
to social.

Muitos pafses, como a Finlandia e
Franga, ja introduziram o “eco-selo”,
destacando os produtos que foram
produzidos dentro de padrdes seve-
ros e restritos de “qualidade ecologi-
ca”, aprovados em nivel nacional.
Quem usa o “eco-selo” ou “selo ver-
de” no seu produto é permanente-
mente supervisionado e auditorado,
para ter o direito de continuar exi-
bindo-o. Para inimeros consumido-
res esses selos representam um mar-
co muito importante na escolha e
decisdo de compra do produto, pois
o selo indica que a empresa ou pro-
duto estd ecologicamente “em dia”.

No Brasil, faltam leis para regulamen-
tar a questao do produto ecologica-
mente correto, e além disso, os pro-
dutos disponiveis nao oferecem, ain-
da, informagdes acerca de sua ade-
quagao a nova postura ambiental.
Isso precisa ser regulamentado.

Segundo a imprensa francesa, “o fu-
turo do mercado pertence aos
ecoprodutos.” A demanda por pro-
dutos saudaveis aumentou. Surge,
entao, um nicho mercadolégico que
pode ser lucrativo. Esse nicho se an-
cora em novos paradigmas, demons-
trando uma preocupagdo verdadei-
ra com o meio ambiente. Johr (1994)
apresenta dados estatisticos de uma
pesquisa publicada na Alemanha em
1985. Foi demonstrado que 32% dos
especialistas em marketing aposta-
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vam no “marketing verde” como fa-
tor estratégico na publicidade. Na
mesma pesquisa, repetida cinco anos
depois, em 1990, a percentagem
cresceu para 58% e, em 1992, para
72% dos especialistas em marketing.
Em relacdo a abertura de noves mer-
cados com novos produtos, o resul-
tado foi ainda mais interessante. Em
1985, 50% achavam indispenséavel a
utilizagdo da ecologia como argu-
mento. Em 1990, esse percentual au-
mentou para 75% e em 1992 perfez
a quase totalidade dos entrevistados,
ou seja, 98%.

Ainda nao foram feitos estudos ana-
logos no Brasil, mas percebe-se que
argumentos e slogans verdes apare-
cem cada vez mais nas publicacoes,

na propaganda, nos outdoors e até
nas embalagens de produtos, sinali-
zando claramente a tendéncia®.

Ha que se lembrar, todavia, que o
verdadeiro “eco-marketing” ndo con-
siste em agdes isoladas, que servem
apenas para desviar a atencao da co-
munidade. Torna-se cada vez mais
necessdria uma conduta coesa e ver-
dadeira, uma politica empresarial
realmente imbuida da consciéncia
ambiental. Mesmo porque, segundo
o proprio critério de vantagem com-
petitiva, a diferenciagdo deve ser sus-
tentavel.
%

O capital torna-se cada dia mais ver-
de. As empresas vém adotando o
marketing ecolégico, ndo porque sao
boazinhas ou porque estio preocu-
padas com o mico ledo dourade, mas
porque a responsabilidade por aci-
dentes ecoldgicos (civil e penal) e os
custos deles advindos - danos a ima-
gem, perda de confianga dos acio-
nistas, reducdo de vendas e os cus-
tos financeiros destas alteracées - sdo
prejudiciais a8 empresa.

Em relagdo a imagem, tem-se falado
sobre sua eventual perda de impor-
tancia como fator decisivo de pre-
feréncia para empresas, marcas e
produtos. Muitos alegam que, nos
tempos modernos, com as novas
tecnologias e a multiplicacdo da con-
corréncia, o que conta é o preco. No
entanto, nunca a imagem de uma
empresa foi tao importante e teve
tanto valor como agora (Madia,
1994), posto que é cada vez maior a
preocupacdo com fator “diferencia-
Gao”. As empresas vencedoras conti-
nuam sendo aquelas capazes de ofe-
recer mais valor agregado a seus pro-
dutos, inclusive a methor relacio cus-
to x beneficio. Dentre todos esses

4 Alguns exemplos de eco-marketing usados no Brasil: a Kellogg Brasil fancou uma campanha na embalagem do produto "musli’ para protegio da
Mata Atlantica, junto com a O.N.G. SOS Mata Atfantica. O Banco do Brasil patrocinou a recuperacdo da Floresta da Tijuca, RI. A MBR recupercu a
Praga da Liberdade/BH, a BomBril se apressou em dizer que muito antes dos concorrentes nao se preocuparem com a questio ambiental, efa j&

oferecia produtos biodegradaveis.
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valores, a imagem continua sendo o
Gnico valor capaz de contornar e su-
__perar pequenas desvantagens. Dai a
_ importancia de se preservar e culti-
var sempre a imagem da organiza-
¢éo. Um exemplo é a Esso ter passa-
do, uma semana apos ter derrama-
do 6leo no Alaska, de 3a. empresa
no ranking do setor petrolifero para
13a. Hoje, nos EUA, Exxon transfor-
mou-se em verbo: to exxon, que sig-

nifica causar danos em grandes pro-
porgbes. A imagem da empresa foi
irremediavelmente associada a de-
sastres ambientais.

O fator agora é a competitividade. Os
individuos estao exigindo mais e mais.
O cidadao ndo quer ser enganado,
ludibriado e exige das empresas uma
posicao mais decente e coerente com
seu discurso de modernidade.

Os custos de um programa sério de
qualidade no setor ambiental podem
até ser altos, mas, a partir de agora,
terdo que fazer parte da atividade de
cada empresa. Cada projeto tera de
levar em conta uma gama de fatores
e varidveis, e visar, sobretudo, respei-
to ao ambiente e ao ser humano. £
questdo de sobrevivéncia das empre-
sas e do homem.

ISO 14000 - Uma Realidade Empresarial

1SC 14000, assim como a 150
A 8000, € um instrumento re-
gulador de mercado e vem, em linhas
gerais, tornar plblicas as empresas
que agem proativamente, no sentido
de preservar o meio ambiente no qual
estao inseridas. Como José Augusto de
Abreu, gerente do Departamento de
Certificacao da ABNT, disse no con-
gresso “Sistemas de Gerenciamento e
Certificacio -Ambiental” a 150 nio
vem estabelecer valores limites para
poluentes ou efluentes, porgue isso é

s portas do mercado e do lu-
cro se abrem cada vez mais

para as empresas que nao poluem,
poluem menos ou deixam de poluir
- @ ndo para as empresas que des-
prezam as questdes ambientais, na
tentativa de maximizar seus lucros e
minimizar seus prejuizos.

Em Brasilia, jd se pensa na criacio
de um cadastro de empresas
poluentes e na cobranca de um im-
posto proporcional as emissdes. Em
Minas Cerais, a Magnesita S/A.,

tarefa dos 6rgaos do governo, é prer-
rogativa dos Estados estabelecer es-
ses valores. Nesse sentido, ndo vai es-
tabelecer niveis de performance, vai
definir metodologia para serem ava-
liados. Assim, cada pafs pode adequar
a sua necessidade de preservagao e
de melhoria de qualidade de vida da
populagdo a esse certificado, que as
empresas, para serem competitivas no
mercado internacional irdo buscar in-
cessantemente,

Essa convergéncia de forgas das

O Capital Verde

maior produtora de produtos refrata-
rios, informou que esta aumentando
seus rendimentos com um programa
de substituicdo de matérias-primas,
treinamento da mio-de-cbra, manu-
tengdo preventiva, etc. que lhe per-
mitiu baixar de 40 para 10 toneladas
a quantidade didria de rejeitos. Em
Belo Horizonte, a Coordenadoria de
Meio Ambiente pediu o fechamento
da Concretex e a abertura de inqué-
rito criminal contra seus diretores,
pela emissdo excessiva e descontro-
lada de poluentes atmosféricos.

empresas, no sentido de obter o cer-
tificado da 1SO ambiental promove,
aos poucos, a melhoria da qualida-
de ambiental de produtos e proces-
sos, mediante a mobilizagdo das for-
gas de mercado pela conscientizagio
dos produtores e consumidores. E,
uma vez atingido esse grau de ama-
durecimento e conscientizacdo, ndo
ha retorno. As empresas terdo que
adotar uma postura coerente e du-
radoura. E dessa postura depende sua
sobrevivéncia no mercado verde.

Para demonstrar que os cidadaos bra-
sileiros ndo estdo alienados a esse
processo, tem-se o caso da popula-
¢ao de Belo Horizonte, que escolheu
a Serra do Curral® como simbolo da
cidade. Uma serra que faz parte da
histéria da cidade e que tem sofrido
por agdes de mineradoras, que mu-
dam gradativamente, e de modo
irreversivel, sua paisagem. Entre as
opebes encontravam-se conjuntos
arquitetonicos® de extrema beleza e
de importancia histérico-cultural si-
milar. Ao escolher a Serra do Curral,

i Cabe eié;’ui lembrar que a Serra do Curral ¢ tombada pelo SPHAN e pelo Municipio (desde 1991) como patrimdnio cultural de BH.

2 Um dos monumer
Deliberativo do Patr
SPHAN (Servico do

simbolo da cidade, & igma!m:smte tombada pelo SPHAN.

inditados a simbolo de BH foi a lgrejinha de Sao Francisco de Assis, na Pampulha, tombada pelo municipio (Consetho
o Cultural do municipio de BH), pelo Estado - IEPHA - {Instituto Estadual do Patrimbnio Histdrico e Artistico - MG) e pelo
trimbnio Histdrico e Artistico Nacional), sendo que o conjunto urbanistico da Lagoa da Pampulha,, também canditado a

46




a populagdo dava seu grito e dizia
que a serra estava sendo explorada
irracionalmente e que era chegada
a hora de parar. Sendo simbolo da
cidade, a prefeitura assume um com-
promisso com a populacao, no sen-
tido de preserva-la, visando a me-
thor utilizagao possivel de seu poten-
cial, como, por exemplo, o turistico.

E sabida a preocupagio dos merca-
dos emergentes - Mercosul - de com-
petirem com produtos ecologicamen-
te corretos. Os produtos europeus ja
tém o selo verde, distinguindo as
mercadorias produzidas por empre-
sas que minimizam prejuizos
ambientais daquelas que ndo. E como
reagirdo as empresas gue nao pos-
suem esse diferenciador? Estardo dis-
postas a ficar a margem do mercado?

Tais fatos vém demonstrar que as
mudangas jd comecam a acontecer
justamente onde sdo mais dificeis:
o setor privado, que ndo concede
nada. Tudo que a sociedade adqui-
re, em termos de ganhos sociais, é
resultado de uma luta que se pro-
cessa, de forma lenta e gradativa,

&
Eop

e
I

Rovistade ladaUNA

no interior da sociedade, mas cujas
consequéncias s&o marcantes e ex-

tremamente profundas. Sinalizam
nova era e nova postura, de tempos
novos onde os individuos sio mais
maduros, mais exigentes, pois bus-
cam viver mais e ser mais felizes. F o
meio ambiente é fator determinante
nesse novo parametro de realizacio,

quando o homem se volta mais para
si préprio.

O engenheiro quimico responsavel
pela implantacdo do Programa de
Exceléncia Ambiental da Aracruz
Celulose afirma que recebe trés ou
quatro cartas por dia, nas quais os
clientes questionam sobre o destino
dado aos residuos, material lancado
na atmosfera, etc. E que essas cartas
5a0 em ndmero maior aquelas desti-
nadas a saber da qualidade do pro-
duto. Esse processo acaba gerando
um ciclo que faz com que a Aracruz
passe a questionar a atuagdo de seus
fornecedores. £ o mercado se
posicionando e retomando uma pos-
tura mais ativa,

Essa evolugao levou algumas organi-
zagdes a integrar o controle am-
biental em sua gestdo administrati-
va, projetando-o nas mais altas esfe-
ras de decisdo. Atender ao presente
€ gerar respostas setoriais e estanques
passou a nao ser suficiente; olhar o
futuro, horizontalizar a andlise e pla-
nejar corporativamente passou a ser
o caminho natural.

Consciéncia Ecolégica: uma questéo de Legislagéo?

ACOﬂstituigéG Federal de 1988
conferiu protecao ao meio am-
biente de forma bem abrangente, in-
clusive no que diz respeito a neces-
sidade de estudos sobre impacto
ambiental - RIMA.” A Lei de Politica
Nacional do Meio Ambiente (Lei
6.938/81) adotou a teoria do “risco
da atividade”, criando o regime de
responsabilidade civil objetiva pelos
danos ambientais causados. Isso sig-
nifica que, a despeito do agente
poluidor ter tido uma conduta inten-
cional ou ndo, tem o dever de inde-
nizar. A criagdo, em 1990, do Cédi-
go de Defesa do Consumidor am-

pliou ainda mais a possibilidade de
se ajuizar qualquer acdo em defesa
do direito difuso e coletivo do meio
ambiente.

A legislagdo ambiental brasileira é
uma das mais avangadas do mundo.
Criar mais leis que obriguem as em-
presas a uma postura ética em con-
formidade com os novos parimetros
de comportamento mundial é “cho-
ver no molhado”. Ainda nio houve
avango expressivo na gestdo da qua-
lidade ambiental, devido 2 ineficién-
cia da fiscalizacdo e a falta de

conscientizagdo da populagdo e do
empresariado brasileiros.

Atualmente, com o advento da ISO
14000 e as auditorias ambientais, o
Brasil enfrenta uma nova polémica.
Deveré ou ndo tornar obrigatéria, por
lei, a realizacio das chamadas audi-
torias verdes?

Assim como aconteceu com as ISO
9000, o préprio mercado exigird das
empresas a 1SO 14000. A realiza-
cdo das auditorias ambientais serd"
uma decorréncia do credencia-
mento da 1SO 14000. A ado-

" RIMA - Relatério de Impacto no Meio Ambiente - analisa, mede e alerta sobre todo evento - natural ou produzido por agio humana - que traga
alteragbes bruscas no meio ambiente, principalmente aquelas provecadas por novas atividades econdmicas. Vio desde a erupgao de um vulcio,
derrame de petréleo, construcio de hidrelétricas, abertura de rodovias, etc.
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cdo da préatica das auditorias
_ambientais e a mudanca na forma de
_gestdo das empresas para o
__gerenciamento ecolégico serdo
_ consequéncia direta da conscienti-
zacdo da comunidade e da intensifi-

S B
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cagdo da concorréncia com a globa-
lizacao dos mercados. Paralelamen-
te 2 demanda mercadolégica, o alto
custo ndo s6 social, mas financeiro,
de acidentes ambientais, age como
propulsor da expansao da geréncia

ecoldgica.® Isto posto, conclui-se que
leis existem. O que falta é a
conscientizacdo da comunidade de -
seu poder de coagdo e cobranga de
uma nova postura das empresas e do
Governo.

Uma Nova Postura Gerencial

ecologia ganhou enorme des-
taque no Brasil apés a ECO 92,

evento que reuniu as maiores auto-
ridades no assunto e que despertou
a populagao brasileira para a ques-
tdo ambiental.

No entanto, ainda hoje, embora j4
ocorra 0 amadurecimento gradativo
do individuo, para muitos, ecologia
ainda € sin6nimo de verde. Como foi
dito anteriormente isso ndo é verda-
de. O espectro é bem mais amplo.
Questoes como explosdo demogré-
fica, quantidade finita de recursos na-
turais e seu uso inadequado, extingio
de espécies, desflorestamento, erosio
do solo, poluicdo, distor¢es das ne-
cessidades da sociedade de consumo,
analfabetismo, mortalidade infantil,
desemprego, falta de moradias, ma
distribuigao de renda fazem parte da
gama de fatores que constituem o
eco-sistema, principalmente quando
se trata de um pais em desenvolvi-
mento. Portanto, ter uma postura
“ecologicamente correta” implica uma
atitude positiva a nivel da conscién-
cia global de todos esses fatores.

Dessa forma, uma empresa que pre-
tenda estar a frente da concorréncia,
deve visar a interligagio entre ecolo-
gia e desenvolvimento econdmico,
ao bem-estar do homem e a preser-
vacao da natureza.

Segundo Johr (1994), todo desastre

ecolégico €, também, um desastre
econdmico-financeiro. Nesse senti-
do, falar em ecologia hoje é pensar
em atuagdes econdmicas e empre-
sariais, em novas tecnologias, novos
padrdes de consumo e em uma nova
ética. E, portanto, falar em carros
mais dgeis que economizem com-
bustivel, ou até mesmo em menos
carros e mais 6nibus que satisfacam
a necessidade da populacio de um
transporte seguro, rapido e eficien-
te, na melhoria do transporte publi-
co, como forma de diminuir o ni-
mero de carros circulando nas gran-
des cidades. E falar em novos valo-
res: produtos bonitos, préticos, ba-
ratos, de baixa obsolescéncia, E exi-
gir que os governos e as organiza-
¢hes internacionals, juntamente com
o setor privado, desenvolvam crité-
rios e metodologias de avaliagio dos
impactos sobre 0 meio ambiente. E
falar das exigéncias de recursos du-
rante a totalidade dos processos e ao
longo de todo o ciclo de vida dos
produtos. Os resultados de tal ava-
liagdo, diz a Agenda 219, devem ser
transformados em indicadores claros
para informagdo dos consumidores
e das pessoas em posigdo de tomar
decisdes. A chamada “sociedade de
consumo” estd despertando para os
prejuizos ecolégicos que ela propria
ajudou a criar.

Uma nova consciéncia esta surgin-
do. No campo empresarial, Johr

{1994) traduziu essa mudanca de ati-
tude em termos de gestio como
gerenciamento ecoldgico das empre-
sas - G.E. significa a integracdo da
protecdo ambiental com todas as
outras fungdes gerenciais, com o ob-
jetivo de alcangar o ponto de inter-
secdo 6timo dos desempenhos eco-
ndémico e ecolégico de uma compa-
nhia, buscando sempre a harmonia
homem/ natureza/ economia. Sem-
pre visando ao desenvolvimento eco-
némico sustentavel.’®

Assim, o profissional de marketing
deve estar atento as novas exigén-
cias do consumidor e agir adequa-
damente para garantir a competitivi-
dade da empresa e preservar sua
imagem e responsabilidade social. Os
4 P's do Marketing - Produto, Preco,
Praca e Promogao - terdo suas bases
reestruturadas. Podem-se acrescen-
tar outros, como people, presentation
e politics. People refere-se ao fator
humano, a qualidade de vida.
Presentation diz respeito a apresen-
tacdo, a embalagem. E politics envol-
ve a politica ambiental. A preocupa-
¢do agora passa a centrar na elabo-
ragdo de um produto, que, além de
todas as exigéncias convencionais, te-
nha atributos ambientais, ndo somen-
te referindo-se a confeccio e uso,
mas fambém em rela¢io a embala-
gens mais adequadas ao ambiente,
distribuicdo sem riscos e descarte sem
resfduos.

"Veja-se o caso Cubatio em SP (década de B0}, o caso Exxon - Valdez no Alaska (1989) e da Union Carbide em Bhopal, fndia (1984},
* Principal documento da ECO 92, que preconiza uma série de principios para modelos de uma gestdo ambiental de residuos, da qual,

falaremos mais detathadamente, adiante.

" Desenvolvimento sustentdvel ¢ aquele que atende s necessidades do presente sem comprometer a habilidade das geragoes futuras,

para atender As suas praprias necessidades.
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Gilbert (1995), em seu sistema de
gerenciamento ambiental, desta-
ca elementos semelhantes como
principios a serem seguidos na
implantacao da gestdao ambiental
e considera o desempenho
ambiental melhorado essencial
no atingimento das metas do de-
senvolvimento sustentavel.

Para lohr {(1994) a economia
mundial esta diante de um novo
paradigma: a Bionomia. Trata-se

de uma nova ciéncia calcada nos
paralelos entre biologia e econo-
mia e seu objetivo é desenvolver
métodos e praticas de “biolo-
gizar” a economia, gerando efi-
ciéncia, produtividade e desper-
dicio minimo.

Através da Bionomia, o gerencia-
mento ecoldgico é introduzido na
empresa. E € através do G.E. que
serao criadas novas formas de de-
senvolvimento sustentdvel. Isso

garantird a subsisténcia num ni-
vel de vida digno e, ao mesmo
tempo, preservard o meio ambi-
ente. Cabe ao empresariado o
papel fundamental de fazer a co-
nexao entre as regras do jogo eco-
némico e as regras do jogo eco-
l6gico. Quem sabe esta ndo sera
a dltima oportunidade das em-
presas cumprirem o seu papel
social e se posicionarem positiva-
mente na mente de seu consu-
midor?
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~ Um caso Prdtico: a Bolsa de Residuos de Minas Gerais

A melhoria da qualidade am-
"\ biental, na atualidade, requer uma
bstancial reducio da quantidade de
resfduos gerados pelo homem. Umdos
__mecanismos para que isto possa ser con-
 seguido envolve o planejamento da ges-
 tdo de residuos, através de sua
reciclagem definida como um sistema
de recuperacio de recursos, projetado
para recuperar, reutilizar e, portanto, re-
duzir residuos; transformando-os em
materiais Gteis & sociedade (Sou-
52,1995).

Através de instrumentos altamente
catalisadores no incremento da
reciclagem -'as Bolsas de Residuos - é
possivel reduzir a carga poluidora
lancada no Meio Ambiente. Elas contri-
buem decisivamente para o aumento
das atividades de reciclagem de resi-
duos - carga poluidora potencial - atra-
vés da implantaclo € acompanhamen-
to regular de um sistema de troca e
comercializacao, reduzindo a sua carga
poluidora:

Existente e vérios paises do mundo de-
senvolvido, a bolsa de residuos visa,
principalmente, intercambiar informa-
bes sobre residuos disponiveis nas di-
versas inddstrias, Estas informacfes pos-
sibilitam a troca ou mesmo o comércio
destes resfduos, pois, muitas vezes, o re-
siduo de uma inddstria € insumo de ou-
tra.

Mo Brasil, ja existern Bolsas de Residuos
em funcionamento nos estados de
Pernambuco, Bahia, Cear4, Pard, Mato
Grosso do Sul e Rio Grande do Sul
ainda na Capital Federal. Em 1991, foi
_constituldo um grupo de trabalho
intetinstitucional com representantes de
Empresas e InstituicGes Piblicas de Meio
Ambiente, Ciéncia e Tecnologia, visan-
do a elaborar o Planejamento para a cri-

acdo, a implantacdo e a operacio-
nalizacio de uma Bolsa de Residuos em
Minas Gerais. Sua missio era dar asses-
soria ao setor produtive do Estado de
Minas Gerais no gerenciamento
ambiental de residuos e sua filosofia,
buscar sempre a adocgdo de processos
de menor impacto ambiental, concili-
ando desenvolvimento industrial com
preservacdo e conservagdo ambiental,
A Bolsa foi criada em 1992, junto ao
CICI-MG", com a proposta de desem-
penhar um papel importante dentro do
contexto da otimizacdo da Politica
Ambiental e da Qualidade no Estado.

A Agenda 21, principal documento da
ECO 92, preconiza uma série de princi-
pios para modelos de uma adequada
gestdo ambiental de residuos, que so;
minimizacdo de residuos, reciclagem e
reutilizacio, tratamento ambientalmen-
te seguro, disposicgio ambientalmente
adequada, substituicio de matérias-pri-
mas perigosas, transferéncia e desenvol-
vimento de tecnologias limpas.

Atualmente, a demanda do mercado in-
ternacional é por empresas ecologica-
mente corretas, e portanto, a meta em-
presarial é obter a 1SO 14000. Desse
modo, as empresas despertaram seu in-
teresse pela gestao de residuos, que vai
além da simples reciclagem de mate-
riais, a saber: conservar futuros recursos
de matérias-primas, reduzir o volume
de residuos e os custos de sua disposi-
cdo final, economizar energia®,
minimizar o impacto adverso dos resi-
duos sobre 0 meio ambiente,

Nesse sentido, os objetivos da Bolsa de
Residuos de Minas Gerais sdo: promo-
ver a comercializacdo de residuos do
processo produtivo, através da divulga-
¢do dos rejeitos disponiveis e desejados,
fomentar pesquisas cientifico-tecnold-

I - MG - Centro das Indistrias das Cidades Industriais de Minas Gerais
2.0 alto custo de produgio de energia, bem como o financiamento de pesquisas de novas formas de sua produgio tem sido motivo de preocupagao
de toda a humanidade, principalmente devido ao grande impacto ambiental que as tradicionais usinas hidrelétricas e termoelétricas causam {Guerra,

1955}

gicas através do intercimbio técnico en-
tre Empresas e Universidades, Centros
de Pesquisa e Organismos Ambientais,
visando a geragio e maximizagio da
reciclagem de residuos, promovendo a
gestdo ambientalmente adequada de re-
siduos, assessorar as empresas, de modo
que os residuos sejam manuseados,
transportados, armazenados, elimina-
dos, reutilizados, reciclados ou dispos-
tos de maneira adequada, buscar incen-
tivos fiscais e financeiros para implanta-
¢do de tecnologias de reciclagem efou
minimizacdo da geragio de residuos,
mostrar o papel da Bolsa de Residuos
junto a todas as entidades e 6rgios afins,
a nivel nacional e internacional, assim
como desenvolver campanhas perma-
nentes de esclarecimento a sociedade
sobre a sua importancia na melhoria da
qualidade de vida, integrar os usudrios
ao sistema SEBRAENET, para obtencdo
de informagdes sobre residuos, forne-
cer informagdes sobre laboratérios que
executem a classificacio de residuos in-
dustriais.

A Bolsa de Residuos do CICI/MG pode
ter um papel importante dentro do con-
texto da Gestdao Ambiental de Residuos
no Estado, junto com o CAIMA®Y, en-
quanto possivel instrumento de: asses-
soria ao Setor Industrial, através de in-
centivo & busca do equacionamento do
passivo ambiental das empresas e da re-
cuperagio de dreas degradadas, da di-
vulgacio de solugdes tecnologicas dis-
poniveis, da promogdo do desenvolvi-
mento tecnoldgico ambiental, da ado-
¢do de tecnologias limpas e da busca
de novos mercados para residuos, con-
tribuindo para otimizar a reversdo dos
impactos deletérios & saGde ambiental
e ocupacional, inerentes aos residuos,
sobretudo os considerados perigosos
{Sousa, 1995).

13 CAIMA - Centro de Assisténcia Industrial para 0 Meio Ambiente - é composto pelos seguintes 6rgaos: CICI-MG, SEBRAE-MG, CIC-BR (Camara
Internacional do Comércio do Brasil), UBQ {Unido Brasileira para a Qualidade), FIEMG (Federacio das IndGstrias de Minas Gerais).
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Empreendimentos como esse da Bol-
sa de Residuos de Minas Gerais vém
demanstrar @ importancia da sinergia

DU

S ik ThLE &
Revist do Evonomio da UNA

entre a iniciativa privada e o Estado
como forma de se otimizar ¢ bem-
estar social. A equagdo Empresa/Esta-

do tem resultados bastante positivos,
quando hd comprometimento de
ambas as partes.

O Consumidor Brasileiro e a Questdo Ambiental

Se, por um lado, as empresas bra-
sileiras comecam a tomar atitu-
des em relacdo & sua conduta ecol6-
gica, é interessante que se verifique

A pesquisa objetivou, principal-
mente, ter uma idéia do nivel
de preocupacao da populagao com
a questdo ambiental, e ndo simples-
mente partir do pressuposto de que
as pessoas estdo sensibilizadas com
o assunto. Buscamos, com nossa pes-
quisa, ndo ohter dados finais; mas um
termdmetro do que ocorre na socie-
dade em relacdo & causa ecolégica.

A amostragem desta pesquisa foi in-
tencionalmente feita entre a popula-
¢io de classes A e B. Portanto, foram
elaborados questiondrios, aplicados
por estudantes universitdrias de Co-
mércio Exterior’® em seis supermer-
cados da zona sul da cidade de Belo
Horizonte - MG. A aplicacdo de 300
questionarios foi feita em dias e ho-
rarios alternados, coma finalidade de
atingir consumidores diversificados
dentre as classes A e B. O questiona-
rio teve as seguintes caracteristicas:
fechado, de mdltipla escolha, haven-
do algumas perguntas de comple-
mentagdo com respostas abertas. As
questoes foram, em sua maioria,
dicotémicas.

Optamos pela classe média-alta pelo
fato desse estrato da sociedade de-
ter um nimero maior deinformacdes
e, consequentemente, ser mais cons-
ciente em relagdo a questbes como

o nivel de preocupacio do consumi-
dor com a questao ambiental.

Para tanto, foi feito um estudo

Metodologia

qualidade de vida e responsabilida-
de social das empresas. Soma-se a
isso, o poder aquisitivo, que permite
opgoes de compra além do fator pre-
o, exigindo outros quesitos, como
qualidade, conveniéncia, e, por que
nao dizer, conduta politicamente
correta dos empresarios. Além disso,
a classe média-alta é composta por
um publico formador de opinido em
questoes culturais e sociais.

Sendo assim, a amostra teve as se-
guintes caracteristicas: cidaddo resi-
dente na zona sul de Belo Horizon-
te, classe média-alta, nivel s6cio-cul-
tural universitario, casado ou que
mora fora da casa dos pais, com ida-
de média de 45 anos,

Apos analise dos dados'® coletados,
podemos dizer que:

Dentre os entrevistados, 80% se in-
teressam pela questdo ecologica, em-
bora tenhamos notado que as pes-
s0as nao sabem a real dimensao/ ex-
tensdo da abrangéncia da ecologia no
cotidiano de sua vida. Muitas vezes
relacionam a ecologia somente aos
animais e ao verde, isto €, ndo per-

cebem eles mesmos como parte da

diversidade ecolégica do universo.

No que se refere a consciéncia da
agressao que alguns produtos causam

" Agradecemos a participagio das alunas de Comércio Exterior: Caroline Bastos Borssatto, Eliane Porto G
Gabriela do Carmo Teodoro e Rebeca Medeiros Ferreira - sem as quais essa pesquisa nao seria possivel

¥ Ver graficos a seguir.
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exploratério para verificar o nivel de
preocupagao dos consumidores com
a problemdtica ecoldgica e sua pos-
tura consumistica.

ao meio-ambiente, 89% dos entre-
vistados dizem ter consciéncia desta
realidade. Cabe observar que o ni-
mero de pessoas conscientes supera
o ndmero de pessoas interessadas
pela causa ecoldgica. Esse fato vem
confirmar o que foi dito no pardgra-
fo anterior. Algumas pessoas conso-
mem produtos nocivos ao meio am-
biente exatamente por se posicio-
narem a parte e nao como parte in-
tegrante do meio, dai ndo percebem
que produtos que agridem o meio
ambiente agridem a si proprios.

36% dos entrevistados se preocupam
frequentemente em optar, no mo-
mento da compra, por produtos que
nao sejam nocivos ao meio-ambien-
te, enquanto que 32% da amostra é
indiferente. Questionados sobre sua
indiferenca, a maioria respondeu que
tem dificuldades em definir quais sio
os produtos ecologicamente corretos
e manifestaram o desejo de que os
produtos tivessem alguma forma de
identificacdo nos rétulos para
diferencia-los em relagdo a postura
com o meio ambiente. Eassim, com
certeza essas pessoas dariam prefe-
réncia, no momento da compra, aos

_produtos que causassem menores
impactos ambientais.

.
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Da amostra pesquisada, 83% estd
disposta a pagar “um pouco” mais
caro pelos produtos ecologicamente
corretos. Isso denota o grau de exi-
géncia do consumidor em relacao “a
qualidade dos produtos que conso-
mem. As pessoas associam produtos
ecologicamente corretos a qualida-
de de vida e satde.

No que se refere & consciéncia da for-

Ga que tém sobre as empresas no sen-
tido de obriga-las a ter uma postura
mais responsavel em relagdo ao meio
ambiente, 78% dos entrevistados di-
zem saber dessa forca. Salientam, no
entanto, que essa pressao so trard re-
sultados se houver uma mobilizacio

da sociedade, através dos 6rgaos de

defesa do consumidor, do governo, do
movimento das donas-de-casa, mo-
vimentos organizados e que parta da

sociedade como um todo.

Dentre os entrevistados, 53% optam
por embalagens reciclaveis e 51%
compram produtos de limpeza
biodegradaveis. Aqui fica claro a dis-
seminacdo dos conceitos de
reciclagem e biodegradavel, conse-
guidos através das campanhas de
coleta seletiva de lixo e dentncias de
agentes quimicos poluentes de rios.

Nivel de consciéncia acerca da agressao ambiental exercida por
alguns produtos

Nao
11%

Consumidores que optam por
embalagens reciclaveis

Indif.

Sim
53%

14%

Frequéncia de opcéo por
produtos gue n&o causam
danos ac meio ambiente

Espor.

Freq.
329% N

36%

indif.
32%

Opcao por produtos
Biodegradaveis

Indif,
32%
Nao g;r:x
17% e

% de consumidores que
pagariam um pouco mais caro
por produtos ecologicamente
corretos

Man

Sim
73%

E———

interesse pela questio
ecolbgica

Indif.

MAG
6%

Sim
B0%

Consciéncia da forca do
consumidor para pressionar as
empresas a terem uma postura

ecologicamente correla

MNao
22%

Sim
78%
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