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“O meio ambiente ndo deve ser tratado
apenas cComo uma ameaca para a cadeia
de embalagens; ha também oportunidades
para empresas ambientalmente corretas.
N&o h&d razédo paa que um
comportamento responsavel ndo sga
explorado para gerar lucro, pois, apesar
de a virtude ser, ela mesma, uma
recompensa, 0S hegocios sO podem
continuar a ser virtuosos se forem
lucrativos e bem-sucedidos. O meio
ambiente s0 tem a ganhar se eles
prosperarem. O objetivo deveria ser
explorar os recursos mantendo-se do lado
correto da linha verde, sem passar para o
lado errado.”

(Levy, 2000: 95)
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RESUMO

Nos ultimos anos, tem ganhado importancia o debate sobre a preservagéo
ambiental. Para responder as crescentes demandas do governo, traduzidas em uma
legislacdo cada vez mais rigorosa, e dos consumidores, expressas em suas
preferéncias no momento de compra, as empresas véem-se obrigadas a observar
cuidadosamente seu desempenho ambiental. As vezes, contudo, temem-se eventuais
incompatibilidades entre acOes corporativas orientadas ecologicamente e aquelas
direcionadas economicamente.

Esta dissertacdo concentra suas atencdes em embalagens, por serem estas
identificadas, muitas vezes, com problemas ambientais, especialmente aqueles
relacionados com a questdo do lixo urbano. Partindo da andlise de trés casos da
industria cervejeira no Brasil, procurou-se identificar como — e se — a dimensao
“verde” tem afetado as decisdes sobre embalagem nas empresas de bens de
consumo.

Recorrendo a bibliografia produzida na é&ea de marketing “verde’,
comportamento “verde” do consumidor e desenvolvimento sustentavel, este trabalho
mostra que agdes “ ambientalmente corretas’ ndo sdo necessariamente incompativeis
com o0 bom desempenho econdmico das empresas. Mais que isso, evidencia que o
uso de ferramentas como a contabilidade ambiental, a andlise de ciclo de vida e a

logistica reversa podem auxiliar na obtencdo de vantagem competitiva.



ABSTRACT

In recent years, the debate about environmental preservation has gained
importance. In order to respond to growing demands from the government, in the
form of an ever more stringent legislation, and from the consumers, expressed by
their preferences in buying situations, companies see themselves forced to watch
carefully their environmental performance. Sometimes, though, it is feared that there
are trade-offs between environmentally and economically oriented corporate actions.

This dissertation puts packaging in the spotlight, because packages are, very
often, closely identified with environmental problems, especialy those related to
urban waste issues. From the analysis of three cases in the Brazilian beer industry, it
is sought here to identify how — and if — the “green” dimension has affected
packaging decisions in consumer goods industries.

Referring to bibliography on “green” marketing, “green” consumer
behaviour, and sustained development, this research shows that “environmental
correctness’ and good economic performance are not necessarily antagonistic goals.
More than that, it shows that the use of tools such as environmental accountability,
life cycle assessment, and reverse logistics can help companies to obtain competitive

advantage.



INTRODUCAO

O presente trabalho tem por objetivo verificar, aluz do marketing “verde”, se é
possivel que se perceba, entre as cervejarias que operam no Brasil, algumainfluéncia
de fatores ligados a protegdo do meio ambiente nas decisdes relativas aos tipos de
embalagens com que essas empresas decidem competir pelos recursos dos
consumidores. O que se quer investigar € se os principais fabricantes de cerveja estdo
considerando em suas escolhas uma possivel preferéncia, por parte de seu publico-
alvo, por embal agens menos danosas ao meio natural.

A idéa de se trabahar com o comportamento do consumidor ligado a
estimulos com apelo ecologico advém do fato de que a recuperacdo e a reciclagem
de residuos solidos ja vém sendo avo de discussdo na cadeia produtiva,
congtituindo-se numa possivel fonte de vantagem de determinados materiais de
embalagem sobre outros (EmbalagemMarca, 2001a).

A escolha do setor cervejeiro como foco da andlise deve-se ao fato de que as
cervelarias tém a sua disposicéo embal agens feitas de diferentes materiais — latas de
aluminio e de aco, garrafas de vidro e vasilhames plasticos (de PET — polietileno
tereftalato — e de PEN — polietileno naftalato), todos com diferentes propriedades
fisico-quimicas que tornam a sua recuperacdo mais ou menos vantajosa em termos
econdmicos (Calderoni, 1997; Murray, 1997), o que faz com que o impacto
ambiental de cada material sgja singular. Além disso, essa indUstria possui uma
caracteristica que a torna muito atraente para um estudo como o que aqui é proposto:
aém das embalagens j& tradicionais no mercado — garrafas de vidro e latas de
aluminio’ —, nos quais é envasada quase a totalidade da producdo brasileira de
cerveja, ha dois materiais — 0 aco e o plastico® — que buscam o aumento de sua
participacdo (BB&PA, 2001; Butler, 2000; EmbaagemMarca, 2003a; Food

1 As embalagens metédlicas retornaveis (os “barris de chope’), por nd serem escolhidas pelo
consumidor final e por ndo possuirem embalagem substituta foram excluidas da presente andlise.

2 O PET e o PEN serdo tratados, daqui para frente, indistintamente como “embalagens plésticas’, a
menos que especificado em contréario.
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Engineering, 2000; Pack Report, 2002; Packaging Digest, 2000; Packaging
Technology and Engineering, 1998; Toleken, 1999; Weggeman, 2000, 2001; Zoltak,
2001). O ponto interessante € que, dadas as diferencas entre 0s materiais em termos
de reciclabilidade, a consideracdo da dimensdo ecoldgica nas decisdes das
cervejarias relacionadas com a escolha de suas embalagens pode significar uma
maior ou menor dificuldade para a entrada desses novos materiais, bem como uma
ameaca ou oportunidade para os materiais ja com participagdo consolidada,
fendmeno que devera ser notado ao longo da pesquisa.

Para a presente dissertacéo, optou-se por trabalhar com entrevistas em
profundidade com executivos das principais cervejarias que atuam no Brasil para que
se pudesse entender (a) como se da o0 processo decisorio sobre embalagens nessas
empresas, (b) quais os fatores que influenciam essas escolhas e (¢) de que forma o
marketing “verde” tem afetado essas deci soes.

Para atingir os objetivos desta pesquisa, o autor decidiu dividi-la em quatro
capitulos. No Capitulo 1, serdo apresentados o problema de pesquisa, a pergunta e os
objetivos do trabalho e a importancia do tema. Seréo tecidos, nesse capitulo,
comentérios a respeito da relacdo entre embalagens e 0 meio ambiente e sobre os
tipos de embalagem utilizados pela industria cervejeira no mercado brasileiro. Em
seguida, a preocupagdo sera com uma descricdo do atual estdgio em que se
encontram as discussdes tedricas sobre os temas abordados (Capitulo 2). Dessa
forma, far-se-a uma revisdo bibliogréfica sobre marketing “verde” e comportamento
“verde” do consumidor. Como temas de suporte, serdo discutidos os conceitos de
desenvolvimento sustentével, contabilidade ambiental, andlise de ciclo de vida e
logistica reversa.

A revisdo tedrica dessa primeira parte servira de base para uma segunda etapa,
onde serdo analisadas as entrevistas feitas com executivos que tém poder de decisio
nas principais cervejarias que operam no Brasil (Capitulo 3), com o objetivo de
responder as perguntas de pesquisa. ApOs a apresentacdo dos casos, procurar-se-a

identificar como s&o tomadas as deci sdes sobre embal agens nas empresas que

11



compdem o estudo, quais sdo os fatores que conduzem essas decisdes e qual € a
importancia que, nessa industria especifica, se da a questdo do marketing “verde” no
momento em que se escolhem as embalagens. Finalmente, com base na discussédo
tedrica e nos estudos de caso, procurar-se-4 enumerar algumas das implicaces para

ateoria de marketing e para as empresas (Capitulo 4).
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CAPITULO 1:
O PROBLEMA DE PESQUISA

O mercado de cervejas no Brasil passa por um momento de reestruturacéo,
acelerado em meados de 1999 pela criacdo da AmBev — Companhia de Bebida das
Américas’. Novos fabricantes entraram no Brasil (a canadense Molson, por exemplo,
adquiriu a Cervejarias Kaiser em 2003 — Datamark, 2003), novas empresas nacionais
surgiram (como a Frevo Brasil, de Pernambuco, que comegou a fabricar cervejas em
meados de 2003 — Datamark, 2003), e acirrou-se a disputa por uma parcela de um
mercado grandioso (EmbalagemMarca, 2003b).

O Brasil € o quarto maior fabricante de cervgja do mundo, com um volume
anual de cerca de 8,41 bilhdes de litros (R$ 14,5 bilhdes), segundo dados do
Sindicerv referentes ao exercicio de 2002. Superam o Brasil, em volume anua de
producéo, apenas os Estados Unidos (23,6 bilhdes de litros/ano), a China (18 bilhdes
de litros/ano) e a Alemanha (11,7 bilhdes de litros/ano). O consumo per capita no
Brasil teve um grande crescimento nos primeiros dois anos do Plano Real (1994 e
1995), sdtando de um patamar de 38 litroano por pessoa para 50
litros/ano/habitante. Desde entdo, 0 nivel se mantém estével. De 1998 a 2003, as
industrias cervejeiras investiram mais de R$ 3 bilhdes no Brasil, abrindo 10 novas
plantas industriais e ampliando e modernizando fébricas ja existentes. O setor é
responsavel hoje por cerca de 150 000 empregos diretos e indiretos (Sindicerv,
2003).

Fornecedores de embal agens para indUstria, por sua vez, tém investido em
tecnologias que melhoram a qualidade de latas e garrafas e que reduzem custos
(Interpack, 2002), e tém incluido, com certa frequéncia, apelos ecol6gicos em suas

estratégias de comunicacdo para aindustria usuéria (EmbalagemMarca, 2001a).

3 A fuso entre a Brahma e a Antarctica, & época as duas maiores cervejarias brasileiras, foi aprovada
pelo Conselho Administrativo de Defesa Econémica (Cade) em marco de 2000 (Brasil, Ministério da
Justica, 2000)
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Nos ultimos anos, aias, o tema “protecdo do meio ambiente” e suas relacoes
com o debate sobre 0 descarte de residuos solidos tém ganhado corpo, especialmente
em paises avangados (Fernie & Hart, 2001; Fishbein, 2000; Frey, 1999; Hitchens et
al., 2000; Kalafatis et al., 1999; Levy, 2000; Livingstone & Sparks, 1994; Mainieri et
a., 1997; Murray, 1999; Peattie, 1992, 1999, 2001; Polonsky & Rosenberger IlI,
2001; Porter & Van der Linde, 1995; Stern, 1999; Wagner, 1997; Wells, 2000;
Williamson, 2000). A Unido Européia, por exemplo, dentro de seu objetivo de
harmonizar as legislacOes existentes nos diferentes paises-membro (Bailey, 1999),
promulgou, via Parlamento Europeu, uma abrangente e detalhada Diretiva que trata
especificamente do assunto “embalagem e descarte de embalagem”, a 94/62/EC on
Packaging and Packaging Waste (EC, 1994), que estabelece rigorosos niveis de
recuperacado e reciclagem de residuos solidos em cada pais-membro, e que torna toda
a cadeia produtiva co-responsavel pelo atingimento dessas metas. Se, por um lado, a
Diretiva exige da cadeia de embalagens uma movimentacdo em direcdo a reducéo, a
reutilizacdo e a reciclagem de embalagens, a regulamentacéo prevé, por outro lado,
um amplo debate com a sociedade civil na busca de solucdes para a questédo dos
residuos solidos.

Nesses debates, a informagdo € vista como fundamental para despertar e
refor¢car no consumidor comportamentos que auxiliem os paises a atingir os niveis
elevados de recuperacao e reciclagem de residuos solidos (DETR, 2000; EC, 1994).
O fundamento tedrico por tras disso pode ser extraido de estudos de comportamento
do consumidor que tém uma abordagem cognitiva (Chisnall, 1995; Wagner, 1997).
Além da informacdo, discute-se a importancia de diferentes tipos de incentivos na
tentativa de conduzir os consumidores a adotar padrdes de consumo ambientalmente
mais saudaveis (Frey, 1999; Nyborg, 1999; Thagersen, 1999).

Por faltarem elementos que permitam assumir que a situagdo no Brasil sera

semelhante aquela vigente na Unido Européia’, inferir que por agui se seguirdo os

* Pearce et al. (1992) comentam que, apesar de paises pobres serem mais afetados que os ricos pela
degradacdo ambiental, ha indicativos de que o valor que se da ao meio ambiente € maior nos paises
mais ricos. Os autores sugerem haver uma correlagéo positiva entre PIB per capita e “vontade de agir
em beneficio do ambiente”, mas fazem a ressalva de que “vontade de agir” ndo é o mesmo que
“vontade de pagar mais’.
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mesmos passos trilhados no Velho Continente seria, ho minimo, imprudéncia.
Porém, aguns fatores sugerem que o consumidor brasileiro também deve tomar
contato com a questéo do descarte de embalagens e seu impacto sobre o meio
ambiente — 0 que, recorrendo novamente a Wagner (1997), seria um ingrediente
importante para a criagdo de um contexto favoravel ao desenvolvimento do que se
chamard nesta dissertacdo de comportamento “verde” do consumidor — habitos de
consumo que privilegiem produtos cuja utilizacdo e descarte tenham menor impacto
sobre 0 meio ambiente.

Primeiro, h4 que se mencionar que, tendo por base justamente a Diretiva
européia, tramita no Congresso Nacional um projeto de lei que atribui a cadeia
produtiva responsabilidade pela recuperacdo e reciclagem das embaagens
descartadas pelo consumidor. Em sendo aprovado o projeto, as empresas teréo de
mobilizar o consumidor para poder recuperar as embalagens usadas
(EmbalagemMarca, 2001b).

Em segundo lugar, a atividade de recolhimento de materiais reciclaveis por
parte dos chamados “catadores’ ou “sucateiros’ (pessoas que recolhem materiais
com valor de revenda para diversos fins, principalmente a reciclagem, nas ruas, nos
lixdes e nas residéncias das pessoas) transformou-se em meio de subsisténcia de uma
parcela da populacdo de baixa renda’, impulsionando os indices de reciclagem de
determinados materiais® (Calderoni, 1997; Wells, 2000). Para dar uma dimensao do
tamanho do mercado para produtos destinados a reciclagem no Brasil, estimativas
ddo conta de que, no ano de 2002, se movimentaram cerca de R$ 4 bilhdes com o
comércio de residuos, montante que pode vir a crescer com a maior organizagdo da

atividade de reciclagem no pais’. Nesse sentido, a Assembléia Legislativa do Estado

® Estima-se que existam no pais cerca de 2.500 cooperativas ou instituicdes similares, envolvendo
diretamente pelo menos 80.000 pessoas. Atuam na coleta e comercializagdo de materiais reciclaveis,
representando o €l o da cadeia da reciclagem mais préximo da populagdo (AmBev, 2003).

O Brasil possui, por exemplo, os mais altos indices de reciclagem de latas de aluminio entre os
paises onde a reciclagem nao é obrigatéria (EmbalagemMarca, 2003a).

" Na cidade de S&o Paulo, ataxa de lixo urbano domiciliar coletado pelo municipio de forma seletiva,
em meados de 2003, era de apenas 1% — indice que a Prefeitura desse municipio promete elevar para
10% em 2004 (FSP, 2003)
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de S&o Paulo, visando areduzir o ritmo de esgotamento de aterros sanitérios, estuda
instituir mecanismos de incentivo a empresarios que atuem na coleta e na reciclagem
do lixo (FSP, 2003). E possivel ainda que, dado o trabalho de coleta porta-a-porta
realizado por esses “catadores’, ou mesmo em funcdo da institui¢cdo de programas de
coleta seletiva, cresca 0 nUmero de consumidores que mantenham um contato,
esporéadico ou regular, com a questdo do descarte de embal agens.

Em terceiro lugar, € preciso mencionar que, nos grandes centros urbanos
brasileiros, um fator adicional pode contribuir para o aumento na intensidade com
que tal tema sga discutido: o esgotamento iminente da capacidade dos aterros
sanitérios. O municipio de S&o Paulo, por exemplo, onde se produzem diariamente
cerca de 15 000 toneladas de lixo, prevé o esgotamento da capacidade de seus dois
aterros (Bandeirantes e S&0 Jodo) ja em 2007 (Brasil, PMSP, 2003). Os moradores
dessa cidade muito provavelmente entrard0 em contato com o debate sobre o
descarte dos residuos sblidos, sgja por acompanharem as discussdes nos meios de
comunicacdo, sgja por serem forcados a arcar com os custos do sistema de coleta de
lixo no municipio, através, por exemplo, de mecanismos como a recém-instituida
“Taxado Lixo"®.

Finalmente, ha que se ressaltar que as empresas que compdem o universo desta
pesquisa ja incorporaram, em sua comunicacdo, a importancia da preservagao
ambiental. Numa pesquisa que o autor realizou, em junho de 2003, nos sites das
principais cervejarias do Brasil®, dos principais fornecedores de embalagens para
esta industria® e de entidades ou empresas representativas tanto dos diferentes

materiais™ quanto das cervejarias’, notou-se que quase todos (h& apenas uma

8 No inicio de 2003, a Prefeitura Municipal de S8 Paulo anunciou a criagdo de uma taxa que incide
sobre o volume estimado de lixo produzido em unidades domiciliares e comerciais, cujo objetivo
declarado € o de arrecadar fundos para custear o sistema de coleta de lixo na cidade (Brasil, PMSP,
2003). Em paises avancados, esse tipo de taxagdo também existe. Em julho de 2002, por exemplo, a
Unidade de Inovagdo e Desempenho, organismo do governo britanico, comecou a discutir a
instituicdo da cobranga de uma taxa mensal sobre o lixo domiciliar produzido. A medida teria como
objetivo de elevar os indices de recuperacao e reciclagem de materiais no Reino Unido (FT, 2002).

® AmBev, Cervejaria Petrépolis, Kaiser, Schincariol

10 Amcor, Cisper, CIV, Crown Cork, Latapack Ball, Latasa, Metalic, Saint-Gobain, Sidel e Tetra Pak
™ Abiplast — Associagdo Brasileira da IndGstria do Pléstico, Abividro — Associagio Técnica Brasileira
das Industrias Automaticas de Vidro, Alcan, CSN

12 Sindicerv — Sindicato Nacional da Industria da Cerveja
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excecdo) tém um espaco dedicado a atuacdo da empresa (ou do setor a que pertence
OU que representa) na conservacéo do meio ambiente.

Os resultados dessa pesquisa estdo tabulados no quadro 1.1, apresentado na
proxima pagina. Resta saber se as cervejarias estdo incorporando esse discurso as

suas préticas, e seisto esta afetando as suas deci sdes sobre embal agens.
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Empresa O que faz Preservacéo URL
ambiental no
site?
Abividro Associacéo Sim www.abividro.org.br
Alcan Chapas de Sim www.alcan.com.br
aluminio para
latas
AmBev Cervegas Sim www.ambev.com.br
Amcor Embalagem PET |Sim www.amcor.com (*)
paracerveja
Ceavegaria Cerveas Sim Www.cervejariapetropolis.com.br
Petropolis
Cisper Garrafasde Vidro | Sim WWW.Cisper.com.br
Clv Garrafasde Vidro | Sim WWW.cCiv.com.br
Crown Cork do | Latas de aluminio | Sim www.crowncork.com (*)
Brasil
CSN Chapas de aco Sim WWW.csn.com.br
paralatas de
bebidas
Kaiser Cervegas Sim www.kaiser.com.br
Latapack Ball |Latasdeauminio |Sim www.ball.com (*)
Latasa Latasde auminio |Sim www.|atasa.com.br
Metalic Latas de ago Sim www.metalic.com.br
Rexam Can Latas de aluminio |Sim WwWw.rexamecan.com.br
Saint-Gobain | Garrafasde Vidro | Sim www.sai nt-gobain-
Embal agens embalagens.com.br
Schincariol Cervgas Sim www.schincariol.com.br
Sidel Embalagem PET |N&o www.actis-tm.com (*)
paracerveja
Sindicerv Associacéo Sim www.sindicerv.com.br
Tetra Pak Embalagem PET |Sim www.tetrapak.com.br
paracerveja

(*) N&o possui site local/o site ndo esta concluido. Visitado o site da matriz

Quadro 1.1 — A presenca do discurso sobre preservacdo do meio ambiente no site de cervejarias, de
seus fornecedores de embalagens e de organizag6es e entidades representativas dessas empresas
(Fonte: Internet)
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Com o que foi colocado acima, quer-se mostrar que no Brasil, a exemplo do
gue ja ocorre em paises avancados (Levy, 2000), pode haver espaco para O
fortalecimento de um contexto em gque as empresas precisem familiarizar-se com
conceitos como marketing “verde” e comportamento “verde” do consumidor (ver
defini¢bes no capitulo 2).

Alguns dados indicam que o consumidor brasileiro ja acordou para a questao
ambiental. Levantamento realizado pela Research International em meados de 2002
(Research International, 2002), por exemplo, mostram que 94,7% dos brasileiros ja
tinham ouvido falar em reciclagem ou materiais reciclaveis, indice que chegou a
100% na classe A, e atingiu 89,6% nas classes D/E. NUmeros semel hantes foram
obtidos quando se utilizou a variavel grau de escolaridade para separar 0s
respondentes: 100% entre as pessoas com nivel superior completo e 85,4% entre
aqueles com primeiro grau incompleto ou sem educacdo formal ja tinham ouvido
falar no assunto.

Quando perguntadas sobre a posi¢cdo em relacéo a reciclagem, 27% das pessoas
entrevistadas afirmaram ja separar materiais para esse fim, 34% disseram ser muito
simpaticos a possibilidade de adotar o habito, 13% declararam-se muito predispostos
a seguir essa rotina e 23% admitiram ndo estar muito preocupados com isso. Cerca
de 3% ndo souberam informar. As diferencas sdcio-econémicas, nesse caso, também
sdo relevantes. Enquanto 36,6% das pessoas de classe A disseram ja separar o lixo de
casa para a reciclagem, o indice nas classes D/E foi de apenas 20,5%. Inversamente,
aqueles que ndo se preocupam com a reciclagem sao apenas 12,2% na classe A, e
31,4% nas classes D/E. Somados os indices de predisposicéo para reciclar e simpatia
pela possibilidade de adotar o habito, os nUmeros sdo de 53,6% entre individuos da
classe A e 40,8% entre pessoas das classes D/E.

O grau de instrucdo também influencia a posicdo das pessoas em relacdo a
separacdo de materiais para reciclagem. Os numeros foram maiores entre 0s
entrevistados com nivel superior completo do que entre os sem educagdo formal ou
primeiro grau incompleto para os itens “ja separo o lixo de casa para reciclagem”
(38,5% contra 23,8%), “vejo com simpatia a possibilidade de adotar esse habito”
(32,3% contra 23,1%) e “anda ndo reciclo, mas estou muito predisposto” (21,5%
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contra 6,9%). Por outro lado, os nUmeros se inverteram quando o item era “ndo me
preocupo ainda com isso” (9,2% entre pessoas da classe A, e 33,8% entre pessoas
das classes D/E).

Esses dados sugerem que a informagdo parece ser, de fato, um elemento
fundamental no desenvolvimento de comportamentos ambientalmente melhores por
parte dos consumidores, corroborando a perspectiva cognitiva seguida nesse
trabalho. Por outro lado, indicam que a baixa renda do consumidor pode ser um fator

gue inibe tais comportamentos.

1.1 — A Pergunta de Pesquisa

Esta dissertacdo tenta identificar, portanto, se esse contexto favoravel a difusdo
de assuntos “verdes’ — relacionados com a preservacdo do meio natural — encontra
ressonancia nas decisdes sobre embalagens tomadas hoje nas cervejarias brasileiras.

Assim, o trabalho que agqui se desenvolve procura responder a seguinte pergunta:

Como o marketing ““verde” tem afetado as decisdes sobre embalagens tomadas

nas cervejarias que atuam no Brasil?

Ao mostrar como a dimensao ecoldgica esta sendo incorporada nos processos
deci sorios dessas empresas, pretende-se apontar a contribuicdo que as decisdes sobre

embalagens pode dar na busca pelo desenvol vimento sustentavel .

1.2 — Objetivos de Pesquisa

O objetivo principal desse trabalho &, portanto, identificar qual o impacto que o

comportamento “verde” do consumidor esta tendo nas decisdes das cervejarias sobre

as embalagens que utilizam. Quer-se saber se esse tema pode fazer com que a

indUstria cervejeira passe a adotar estratégias de embalagem orientadas pelo
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marketing “verde’ (agbes de marketing orientadas para a preservacdo do meio
ambiente), ou se essa serd uma questdo de menor importancia.

Como objetivos secundérios, esta dissertacéo pretende (a) averiguar quais séo
os principais fatores que influenciam a tomada de decisdo sobre embalagens nas
maiores cervejarias brasileiras, e qual a importancia relativa de cada um desses
fatores, e (b) perceber se poderd haver alguma mudancga na divisdo do mercado de
cerveja entre os diferentes materiais de embalagem, como consequéncia de seu maior

Ou menor impacto ambiental.

1.3 — Importéancia do Tema

Se esse contexto que se descreveu anteriormente como sendo favoravel ao
fortalecimento de agdes alinhadas com o marketing “verde” de fato se consolidar,
levando legisladores, a midia e principalmente os consumidores a associar — a
exemplo do que se observa na Europa — embalagens a degradacdo do meio ambiente
(Levy, 2000), sera fundamental para as empresas de bens de consumo aincorporacao
da andlise do comportamento “verde” do consumidor em suas decisbes sobre
embalagens. No caso da industria cervejeira, essa dimensao pode alterar tal processo
decisorio, modificando a participagdo de cadatipo de embalagem no mercado.

Dessa forma, torna-se conveniente entender o comportamento “verde’” do
consumidor, qual a importancia da informagao nesse processo e como motivar o
consumidor a agir de maneira ecologicamente “ correta’, com o intuito de se verificar
se edtratégias de posicionamento baseadas em escolhas de embalagens
fundamentadas em aspectos ecologicos poderiam atrair os consumidores para
determinadas marcas, 0 que, por sua vez, poderia ser uma razdo para que essa
dimensdo “verde’ passe a ser relevante para as cervejarias nas suas decisdes sobre
embalagens.

O processo de posicionamento envolve vérias ferramentas interligadas que
afetam o composto de marketing como um todo (Cravens, 1994). Na industria

cervejeira, em nivel mundial, precos (Biffa, 2000), marcas e embalagens (Mintel,
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2001a) sdo trés das mais importantes dentre essas ferramentas. Este estudo vai
concentrar-se na ultima, o que ndo significa, de maneira alguma, que se considera
gue esta dimensdo seja mais importante que as demais. A embalagem, aqui, esta no
centro da analise porque € a interface tangivel entre a empresa e o consumidor, entre

0 consumidor e o ambiente e, portanto, entre a empresa e o ambiente.

1.3.1 — A embalagem e o meio ambiente: As embalagens sdo vistas por
muitos como um dos maiores problemas das sociedades industriais modernas, sendo
rotuladas, as vezes, como as grandes vilas ambientais. Isto se deve, em grande parte,
ao fato de que as embalagens compdem uma importante fragdo do volume
observavel de lixo urbano (Fernie & Hart, 2001; Levy, 2000; Livingstone & Sparks,
1994; Peattie, 1992). Considerando-se que garrafas, latas e outros tipos de
embalagens normal mente carregam marcas, a industria de bens de consumo est4, de
uma maneira ou de outra, associada a este problema, como o0 estdo, em maior ou
menor escala, outras industrias ha cadeia de embalagem.

Pressionadas pelo potencial negativo que ligacdo entre marca e geracéo de
lixo (com a consequente degradacdo da qualidade de vida das pessoas) pode ter para
a sua imagem, fabricantes de bens de consumo véem-se, cada vez mais, forcados a
repensar suas embalagens, com o objetivo de diminuir o volume de lixo criado por
elas (Levy, 2000). H4, entretanto, limites para a redugdo no volume e/ou no peso das
embalagens, impostos por barreiras técnicas e aspectos logisticos. Nesse caso, a
reutilizagdo e a reciclagem das embalagens descartadas passam a ser as alternativas
para minimizar a quantidade de lixo depositada no meio-ambiente (DEFRA, 2001a)

gque devem ser consideradas pelas empresas usuéarias de embal agem.

1.3.2 — Consumerismo “verde”: Além disso, a opinido do consumidor a
respeito das questdes ambientais pode ser outro fator a pressionar aindUstria em suas
escolhas de embalagens. N&o ha poder maior nas maos do consumidor do que a sua
decisao de compra. No caso de aspectos ambientais serem considerados no momento
em que marcas e produtos sdo avaiados pelas pessoas, a imagem de
responsabilidade ambiental pode ser decisiva (Wagner, 1997). Afinal, se por um lado
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as atitudes dos consumidores com relacéo a empresas e marcas gque hdo sejam vistas
como empenhadas em reduzir os volumes de lixo podem ser de mera indiferenca (se
as embalagens usadas ndo forem vistas como parte agravante do problema do lixo
urbano, ou se esta ndo for considerada uma questdo relevante), por outro podem
levar a situagdes mais delicadas para aimagem das corporages.

Ao estudar uma atitude mais radical e coordenada dos consumidores
insatisfeitos com a postura das empresas — 0s boicotes — Sen et al. (2001) chamam a
atencdo para o fato de que, dado o avanco tecnolégico que facilita e barateia a
difusdo de informacdes (um bom exemplo desse fenbmeno € a Internet) e a maior
organizacdo de grupos ativistas, os boicotes a produtos ou marcas podem constituir
uma ameaga concreta a organizagdes que ndo souberem reduzir o descontentamento
dos consumidores com relacdo afatores dos mais diversos.

Esses académicos destacam que a decisdo individual de deixar de consumir um
bem que se desgja em nome de “ ganhos sociais ou econdmicos coletivos’, fendmeno
gque eles chamam de “dilema socia”, € influenciada pela expectativa de que haga
grande adesdo ao boicote. Sen et al. consideram, ainda, que a probabilidade de
participacdo em boicotes pode ser alavancada pela existéncia de produtos substitutos.
No contexto da presente dissertacdo, essa Ultima observacdo € de grande
importancia, pois sugere gque, caso hgja um descontentamento muito grande com as
cervejarias no que se refere a postura delas frente a questdo ambiental, uma marca
que tenha se posicionado como ambiental mente “mais correta’ pode se beneficiar.

Assim sendo, € possivel que, num futuro ndo muito distante, embalagens
“desnecessérias’ e/ou materiais ndo-reciclavéis tornem a comerciaizacdo de alguns
produtos muito dificil. Nem sempre, porém, as embalagens vistas como
desnecessérias de fato 0 sdo, e nem todos os consumidores sao capazes de distinguir
produtos com excesso de embalagens dagueles que foram concebidos dentro de
parametros ecol 6gicos, ou de entender o verdadeiro impacto ambiental de diferentes
materiais de embalagem (EmbalagemMarca, 2001a). Um fator que contribui para
isso é o fato de a embalagem desempenhar fungbes que acabam por exigir dela
determinadas caracteristicas que, aos olhos dos consumidores, podem parecer

excessos. De acordo com Livingstone e Sparks (1994), essas funcdes sdo:

23



1) Acondicionar, para que os produtos possam ser transportados.

2) Proteger o contetdo.

3) Preservar as caracteristicas do produto.

4) Porcionar, ou criar por¢cdes adequadas a situagdo de consumo a que o

produto se destina.

5) Unitizar, ou viabilizar o acondicionamento em unidades que sgam

apropriadas a cada etapa do processo logistico.

6) Comunicar asinformacdes relevantes.

7) Apresentar, ou promover, 0 produto no ponto-de-venda.

Como se pode observar, apenas a sétima fungdo abre espago para 0 usO
desnecessario de embalagens. Mesmo assim, dadas as pressdes competitivas, a
utilizacdo de embalagens em excesso parece pouco plausivel para a maior parte dos
bens de consumo, visto que representam custo extra para as empresas.

O desafio para as pessoas envolvidas no dia-a-dia das empresas com as
decisbes de embal agens — especialmente das de bens de consumo, cujas embalagens
acabam por ter contato mais direto com o consumidor final, como € o caso da cerveja
— €, portanto, extremamente complexo: por um lado, h4d que se assegurar que os
produtos pelos quais sdo responsavels obedecam as exigéncias legais e as demandas
dos consumidores, sendo atraentes no ponto-de-venda, €ficientes nas linhas de
enchimento e no transporte e eficazes na protecdo dos produtos que acondicionam,
sem perder de vista 0 impacto que podem ter sobre o custo final do produto; por
outro lado, deve-se tomar cuidado para evitar que 0s produtos que carregam as
marcas de que cuidam sgjam vistos como “geradores de lixo”, ainda que ta
percepcdo seja descabida. Esse desafio no desenvolvimento de embalagens pode ser

visto nafigura 1.1.
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Desenvolvimento de Embalagens

A 4 A 4 A 4

Aspectos Estéticos Aspectos Técnicos Aspectos
Despertar interesse e Garantir a integridade dos v
evidenciar os padrBes de beneficios intrinsecos ao )
qualidade do produto produto durante seu Life Cycle

transporte, uso e

armazenagem. |
Potencializar a

funcionalidade do produto \4 v

durante a sua aplicacao.

DfE LCA

DfE: Design for Environment
[Ecodesign]

LCA: Life Cycle Assessment
[Andlise de Ciclo de Vida]

Fig. 1.1 — Os desafios no desenvolvimento de embalagens (Fonte: Mendes, 2003)

1.3.3 — Embalagens no mercado de cervejas: No que diz respeito
especificamente ao mercado em que esta dissertagdo se concentra, € importante que
se analisem os diferentes tipos de embalagem disponiveis. As garrafas de vidro,
descartaveis e retornaveis, e a lata de aluminio detém quase que a totalidade do
mercado brasileiro de cerveja, mas avancos tecnol 6gicos na producao de recipientes
de PET (polietileno tereftalato) e de PEN (polietileno naftalato) para cerveja podem
ameacar esta supremacia (Butler, 2000; EmbalagemMarca 2003b; Food Engineering,
2000; Pack Report, 2002; Packaging Digest, 2000; Packaging Technology and
Engineering, 1998; Toleken, 1999; Zoltak, 2001). No Brasil, 0 surgimento, em 1996,
da Metalic, empresa criada para produzir latas de aco de duas pecas para o mercado
de bebidas, criou condigdes para que esse metal se tornasse uma alternativa viavel
para o acondicionamento de cerveja (Metalic, 2003). Hoje, a divisdo do mercado, por

material de embalagem, é a seguinte': as garrafas descartaveis de vidro tém

13 Os dados referem-se a 2002
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cerca de 2,5% de participacdo; as retornaveis do mesmo material possuem 67,7%; as
latas de aluminio respondem por 27,2% desse mercado; e as latas de aco detém
0,8%. O restante é acondicionado em barris de ago (chope). As embalagens plésticas
ainda ndo tém participacéo registrada no mercado brasileiro de cervejas (Datamark,
2003).

No gue se refere a0 objeto deste estudo, entretanto, cada material possui
vantagens e desvantagens intrinsecas, que — para efeitos de andlise — podem ser
agrupadas em trés categorias principais. custo, apelo mercadologico e
reciclabilidade™.

1.3.3.1 - Vidro: A imagem de ata qualidade associada a0 material parece ser
um dos fatores que tem impulsionado as cervearias em agdes de segmentacdo de
mercado, como ocorreu com o langamento da cerveja Skol Beats, no final de 2002
(EmbalagemMarca, 2002). O material mantém posicdo confortavel no mercado
brasileiro de cervejas gracas a alta participacdo das garrafas retornaveis de 600 ml,
gue dominam guase 70% das vendas no pais (EmbalagemMarca 2003b).

Para preservar sua parcela nesse mercado disputado também pelas embal agens
metdlicas e plasticas, as vidrarias continuam investindo em novas tecnologias para
aprimorar processos produtivos (de forma a melhorar seus produtos e reduzir custos),
apostando, a0 mesmo tempo, em sistemas de decoragdo sofisticados que gjudem a
criar um grande apelo visual. De fato, seguindo uma tendéncia geral da industria de
embalagens, as garrafas de vidro estdo mais leves do que nunca (Rowan, 2001,
Interpack, 2002). Fabricantes de embalagens de vidro também tém se beneficiado
pelos precos relativamente estaveis (em nivel internacional) da matéria-prima em
anos recentes (Mintel, 2001b)™.

1 Martins (1999) classifica a reciclagem pds-consumo em dois tipos: reciclagem em ciclo fechado,
em que ha, na teoira, um reaproveitamento ilimitado dos materiais, e a reciclagem em ciclo aberto,
onde um material feito a partir de matéria-prima virgem é transformado em outro produto que nao
pode ser reciclado novamente (trata-se de uma extensdo do ciclo de vida, mas por tempo limitado).
Aluminio, ago e vidro sGo materiais que se encaixam no primeiro tipo de reciclagem. PET e PEN
encontram-se no segundo grupo.

!> No Brasil, essa vantagem se potencializou com a instabilidade cambial dos Gltimos anos, que afeta
mais fortemente os materiais concorrentes (as resinas plasticas, 0 aco e o auminio tém cotacdo em
ddlar, pois sdo matérias-primas negociadas nas bolsas de commodities). Ja o vidro sofre impacto
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O vidro, além de ser 100% reciclavel (um quilo de cacos de vidro pode ser
transformado em uma embalagem nova com 0 Mesmo peso), gera economia de
energia a0 ser reaproveitado como insumo. Para cada 10% de matéia-prima
reciclada utilizada na confecgdo de novos recipientes de vidro, uma economia de
energia da ordem de 2 a 3 por cento pode ser obtida (GPI, sem data). O valor hoje
pago no Brasil por quilo de caco de vidro branco, limpo e beneficiado, € de R$ 0,13
em média (Abividro, 2003).

1.3.3.2 — Metélicas: Mundialmente, os fabricantes de latas (de aco e de
aluminio), a exemplo das vidrarias, procuram reduzir seus custos afinando a
espessura das paredes, o que diminui o peso das embalagens (Mintel, 2002b). Porém,
nem os avancos das tecnologias de impressdo, que hoje permitem reproducéo de
imagens com alta qualidade, nem a viabilidade comercial das latas com formatos
diferenciados (Interpack, 2002) tém garantido o éxito das embalagens metdlicas para
agregar valor no mercado de cervejas. Esse tipo de embalagem acaba se destinando
aos canais onde preco € mais importante (Mintel, 2001a). Por outro lado, as
tecnologias de impressdo digital e de rotulagem que permitem produzir edicdes
especiais com boa relagcdo custo-beneficio podem criar um nicho de mercado no qual
as latas podem avancar (Interpack, 2002).

Aluminio e ago (ambos materiais 100% reciclaveis) tém, contudo, grandes
diferencas entre si, embora os consumidores finais talvez néo as percebam. O valor
de venda da sucata de aluminio supera em muito o do aco (paga-se, pelo quilo de
aluminio, quase R$ 3,00 em média, contra R$ 0,35 a R$ 0,40 pelo quilo do ago. O
alto valor pago pela sucata do aluminio estimula os “ catadores’ arecolher o materia
parareciclagem (Calderoni, 1997; Wells, 2000), o que resulta num elevado indice de
recuperacdo do material. O metal concorrente, por sua vez, tem se utilizado de
subsidios, pagos pela CSN — Companhia Siderurgica Nacional (empresa que fornece
100% das folhas de flandres para os convertedores que operam no mercado

brasileiro), para elevar os seus indices de coleta e reciclagem, e hoje ja consegue

parcial dessas alteragbes no valor da moeda, pois apenas um de seus insumos principais, a barrilha, é
cotado em ddlares.
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reciclar cerca de 70% das latas de bebidas produzidas (EmbaagemMarca, 2003c).
Quando o aluminio reciclado é usado na producdo de novas latas, a economia de
energia pode chegar a 95%. Ja com 0 ago, essa reducdo fica em torno de 74%
(Calderoni, 1997). Para as cervejarias, as diferencas também existem. A lata de ago,
mais barata que a de aluminio, é também menos brilhante e quase duas vezes mais
pesada (EmbalagemMarca, 2003c).

1.3.3.3 - PEN e PET: A midia especializada tem anunciado testes de mercado
com cerveja acondicionada em garrafas plésticas desde meados da década de 1990
(Packaging Technology & Engineering, 1998; Food Engineering, 2000; Packaging
Digest, 2000), mas a participagdo deste material no mercado de cervejas ainda €
desprezivel. Hoje tecnicamente viaveis, as garrafas de PET e PEN para cervga
podem representar uma sSéria ameaca as embalagens de vidro e as metdlicas.
Problemas como baixas barreiras de oxigénio e a impossibilidade de enchimento a
gquente ja ndo existem (Weggeman, 2001; Interpack, 2002; Pack Report, 2002), mas
0 custo ainda é um obstaculo — tanto a garrafa de PET quanto a de PEN s&o mais
caras que as demais alternativas de embalagem para cerveja (EmbalagemMarca,
2003a; Toleken, 1999; Zoltak, 2001).

O fato de terem sido feitas muitas tentativas para lancar cervejas em garrafas de
pléastico deve funcionar como um alerta para a industria do vidro e a de embalagens
metdalicas, pois demonstra que as cervejarias estdo buscando alternativas. Acredita-se
gque as garrafas plasticas podem roubar parte considerdvel do mercado desses
materiais nos proximos anos (Weggeman, 2000; Zoltak, 2001), mas € improvéavel
gue essas garrafas consigam transmitir uma imagem de qualidade superior (Mintel,
2002).

Apesar de aindustria do pléastico afirmar que a reciclagem de tais embalagens
ndo é um problema (Packaging Digest, 2000; EmbalagemMarca, 2003a) a

reciclagem do PET e do PEN usado em garrafas para cervegja ainda ndo é

6 Em 1996, a australiana Carlton & United Breweries Ltd., dona da marca Fosetr’s langou uma de
suas linhas em garrafas de PET. A empresa afirmater sido a primeira cervejaria no mundo a usar esse
tipo de embalagem.
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comercialmente viavel (Mintel, 2002), fato agravado pela existéncia de processos
alternativos de fabricacdo das garrafas, disponibilizados por diferentes fornecedores,
gue resultam em vasilhames com composic¢des distintas entre s, inviabilizando um

processo Unico de recuperacao e reciclagem.

1.3.3.4 — O que pensam as cervejarias: A posicao oficial das cervearias,
passada pelo Sindicerv, € a de que o setor pretende debater com todos 0s segmentos
da sociedade para buscar propostas que “viabilizem areutilizagcdo das embal agens de
vidro retornavel” (Sindicerv, 2003). O sindicato das cervejarias argumenta que se
baseia no conceito dos “3 RS’ (Reducdo, Reutilizacdo e Reciclagem, nessa ordem de
prioridade), de forma a diminuir o impacto das embalagens usadas no meio
ambiente. O raciocinio é simples: uma garrafa retornavel de 600ml tem vida dtil
média de sete anos, e € reutilizada, em média, quatro vezes por ano (Sindicerv,
2003). Com isso, reduz-se o volume de residuos gerados na cadeia produtiva da
cerveja.

O fato € que, de acordo com calculos do Sindicerv, a embalagem retornavel, na
cerveja, reduz o preco final do produto a ser pago pelo consumidor em até 25%,
estimulando as vendas. Outro ponto que conta a favor dessa postura € o fato de o
Brasil possuir o maior acervo de garrafas retornaveis de vidro em circulagdo do
mundo. O Sindicerv estima em cerca de 5 bilhdes de garrafas (de cerveja e de
refrigerantes) retornaveis no mercado brasileiro, e lamenta a presséo de
supermercados em favor das embalagens descartaveis, que eliminam a necessidade
de que se mantenham estoques para embal agens vazias nas |ojas.

O setor apdia medidas similares as adotadas em alguns paises europeus, Como a
Alemanha, que possuem regulamentacOes favoraveis ao uso de garrafas retornavels
para bebidas. Nessa linha, o Sindicerv mostra-se favoravel ao projeto de lei que
tramita no Congresso nacional que estabelece que um minimo de 80% das cervejas

vendidas no Brasil sejam acondicionadas em embal agens retornaveis de vidro.
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Por tudo isso, torna-se relevante compreender como as decisbes sobre
embal agens séo tomadas dentro das cervejarias, identificando-se se 0 comportamento
“verde” do consumidor estd sendo levado em conta. E possivel que, dadas as
caracteristicas intrinsecas de cada material, a inclusdo ou ndo dessa dimensdo
ecolOgica na andlise possa dterar a decisdo final. Isso teria grande impacto na
industria de embal agens.

1.4 — Metodologia

Para estudar os topicos mencionados acima, esta dissertacéo recorrerd a uma
pesquisa exploratéria, baseada em estudos de caso. Esse método mostra-se
apropriado, segundo Yin (1994: 13), para o tipo de pergunta que este trabalho se
propde a responder:

Em geral, estudos de caso so a estratégia preferida quando questdes do tipo “como” e

“por que” estdo sendo feitas, quando o pesquisador tem pouco controle sobre os eventos

e quando o foco é dado a um fendmeno contemporaneo dentro de algum contexto da
vidareal.

O mesmo Yin sugere que esse método € também adequado para entender
processos organizacionais. Apds uma revisao bibliografica sobre os pontos da teoria
de marketing em que se baseia o trabalho, serdo conduzidas entrevistas em
profundidade com profissionais que possuem poder de decisdo sobre embalagens nas
industrias de cerveja que operam no Brasil.

De acordo com Marshall e Rossman (1995), as entrevistas em profundidade,
consideradas por eles um dos métodos primarios de coleta de dados, trazem o
beneficio de permitir uma rapida reunido de grande volume de informacfes. Yin
(1994) recomenda que, nos estudos de caso, as entrevistas sejam ndo-estruturadas. E
seguindo uma recomendacédo de Marshall e Rossman que se optou por entrevistar
pessoas-chave na industria cerveieira Esses autores apontam como uma das
possibilidades de amostragem nos estudos qualitativos o que eles chamam de

entrevistas com a “elite”, onde se coloca o foco em pessoas consideradas influentes e
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proeminentes na area de estudo, e/ou bem informadas sobre o tema pesquisado.
Todas essas recomendagdes metodol 6gicas foram seguidas neste trabal ho.

Maxwell (1996) também ressalta uma vantagem do estudo qualitativo,
relacionada com a amostragem, que pesou na escolha do método dessa dissertacdo.
Segundo ele, as amostras nesse tipo de estudo ndo devem ser aeatdrias,
probabilisticas ou de conveniéncia. Esse autor defende que as amostras sgam
escolhidas com um propésito, segundo uma selecdo criteriosa. A amostragem em
estudos qualitativos, prossegue Maxwell, € uma escolha estratégica para investigar o
fendmeno escol hido.

Segundo Miles e Huberman (1994), a opc¢do por uma metodologia envolve,
invariavelmente, alguns trade-offs. Neste estudo decidiu-se buscar uma quantidade
maior de informagbes num setor especifico, mesmo sabendo-se que os dados
coletados ndo poderiam ser extrapolados para outras industria. Justifica-se essa
escolha com o argumento de que, dados os objetivos da pesquisa, seria fundamental
mapear com a maior profundidade possivel quais os fatores que afetam as decisdes
sobre embalagens numa industria de bens de consumo, de forma a identificar se a
dimensdo ecologica estd presente no diaa-dia das empresas. Recorrendo a
entrevistas em profundidade com representantes de uma Unica industria, julgou-se
gque seria possivel levantar dados mais detalhados que ajudassem a responder a
pergunta de pesquisa.

Como maior limitagdo na parte metodoldgica dessa dissertacdo o autor
reconhece a auséncia de métodos alternativos de col eta de dados, processo conhecido
como “triangulacéo”, e visto por diversos autores como sendo importante para elevar
o nivel de validade das conclusdes, ja que as fraquezas de um método podem ser
compensadas pelos pontos fortes de outro (Marshall & Rossman, 1995; Maxwell,
1996; Stewart, 1998). Nas palavras de Stewart,

Em todas as formas de pesquisa qualitativa (...) o uso de multiplos métodos de coleta de
dados — ou triangulag&o — é uma tética importante a servigo da veracidade. (p. 28)
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Para tentar minimizar esse problema, as informacgdes oficiais das empresas
envolvidas no estudo sobre suas politicas ambientais, disponiveis na Internet, foram

analisadas e contrastadas com as respostas obtidas nas entrevistas.

1.4.1 - Participantes do estudo: Escolheu-se entrevistar as pessoas que
compdem o nucleo de tomada de decisdes sobre embalagens nas principais
cervejarias que operam no Brasil.

O autor redlizou entrevistas com representantes da AmBev (dona de marcas
como Antarctica, Brahma, Bohemia, Skol, Original, Serramalte e Kronenbier), da
Molson (proprietaria da Kaiser, da Bavaria e da Heineken no Brasil) e da Schincariol
(proprietéria das marcas Nova Schin, Glacia e Primus), empresas que, juntas, detém
aproximadamente 90% do mercado.

Dados do ingtituto de pesquisas AC Nielsen divulgados em junho de 2003
indicam que as marcas lideres em participacdo no mercado brasileiro de cervejas séo
a Skol, com 32%, seguida pela Brahma, com 20,8%, pela Antarctica e pela Kaiser,

ambas com 9,2% e pela Schincariol'’, com 8,6%.

1.4.2 — Instrumento de coleta de dados: Nas entrevistas (ndo estruturadas),
que foram conduzidas pessoalmente, utilizou-se um roteiro (Anexo 1) que g udasse 0
entrevistador a cobrir todos 0s pontos importantes para a pesquisa. As conversas
foram gravadas e depois transcritas para andlise. Essa preocupacdo com a
manutencao de registros segue uma recomendacdo de Yin (1994), e visa a dar maior
confiabilidade a pesquisa ao permitir que terceiros possam analisar os procedimentos
seguidos durante o estudo. As respostas foram, posteriormente, agrupadas por temas,
e enviadas aos entrevistados para que estes verificassem se ndo haviamal entendidos

ou se havia alguma informagdo a suprimir ou adicionar.

¥ No final de agosto de 2003, a Schincariol rebatizou sua marca principal, que tinha 0 mesmo nome
da empresa, como Nova Schin.
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Durante as entrevistas, conduzidas nos escritorios dos entrevistados, ndo foram
formuladas, em um primeiro momento, perguntas que abordassem diretamente temas
como meio ambiente e comportamento “verde” do consumidor, para que ndo se
influenciassem as respostas. Os respondentes foram induzidos a faar mais
amplamente a respeito de como se da o processo decisorio sobre embalagens na
empresa em gue trabalham, e quais sdo os fatores considerados nas decisoes. Apenas
depois disso é que foram feitas perguntas mais especificas sobre reciclagem, meio
ambiente e sustentabilidade.
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CAPITULO 2:
FUNDAMENTACAO TEORICA

O que esta dissertagcdo pretende responder € se as cervejarias que operam no
Brasil estdo considerando em seus plangamentos um possivel comportamento
“verde” do consumidor, motivado por um contexto em que o volume de informagdes
sobre a questdo da protecdo ambiental ganha destaque, como foi colocado no
capitulo anterior.

Acredita-se que, se de fato o discurso sobre a necessidade de se achar uma
solucdo para reduzir o volume de embalagens descartadas no meio natural passar a
fazer parte do dia-a-dia do consumidor, haverd uma possibilidade de que este busque
alternativas de embal agens que sgjam ecol ogicamente “mais amigaveis’. No caso de
iSSO ocorrer, agquelas empresas que posicionarem seus produtos para atender a
demanda ter&o maior probabilidade de satisfazer seus clientes, o que pode resultar
em obtencdo de vantagem competitiva.

Antes de se apresentarem os estudos de caso, entretanto, € fundamental que se
expliqguem alguns conceitos que permeardo a discussao, e que sao de extrema

relevancia para que se responda a pergunta de pesquisa.

2.1 — Marketing “Verde”

A preocupacéo das sociedades modernas com a preservacdo do meio ambiente,
segundo Pesattie (1992), pode ser dividida em trés momentos. O primeiro ocorreu no
inicio dos anos 1970, quando comecaram a surgir davidas com relagdo ao futuro
ambiental do planeta, muito influenciadas por discussdes a época em voga a respeito
do impacto do crescimento populacional sobre recursos naturais limitados e ndo
renovaveis. Alguns fatos marcaram esse periodo. Em 1971, uma organizacdo
chamada Friends of the Earth (Amigos da Terra) jogou cerca de 1500 garrafas

descartaveis na porta da fabricante de bebidas Cadbury Schweppes, no Reino Unido,
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para pressionar a empresa a utilizar vasilhames retornaveis. Em 1972, o chamado
Clube de Roma publicou “Os limites ao crescimento”, documento que aertava para
0 perigo que o crescimento do consumo poderia representar para o meio natural. De
acordo com esse trabalho, se os padrées de crescimento e de consumo se
mantivessem inalterados, 0s recursos naturais da Terra se esgotariam em 100 anos.
Ainda em 1972 surgiu o primeiro partido verde do mundo, na Nova Zelandia. Nesse
mesmo ano, no Reino Unido, ativistas protestavam contra o uso de peles de animais
pelaindustria da moda.

O segundo momento apontado por Peattie vai de meados da década de 1970 até
meados da década de 1980, e caracteriza-se pelo arrefecimento dos impetos
ambientalistas, em funcdo da ndo-concretizacdo das previsdes catastroficas contidas
em “Os limites ao crescimento”. Mesmo tendo diminuido as pressdes ambientalistas,
entretanto, o assunto ndo morreu. Continuaram a surgir alertas que apontavam para
um possivel colapso ambiental, caso persistissem os padrdes de consumo vigentes a
época.

No final da década de 1980, acidentes ambientais graves, como o do
vazamento nuclear em Chernobyl e 0 vazamento de gés venenoso em uma planta da
Union Carbide no Bhopal, trouxeram a questdo novamente para o primeiro plano,
iniciando o que Peattie preferiu chamar de terceiro momento. Nessa época,
recrudesceu a preocupacdo com o desgaste do meio ambiente, a midia passou a se
interessar mais pelo assunto e importantes agéncias ambientais e grupos de pressao
se organizaram. Em 1987, foi publicado pela Comissdo Mundia do Ambiente e do
Desenvolvimento, das Nacdes Unidas, um relatorio que discutia estratégias de
desenvolvimento sustentavel, intitulado “O nosso futuro comum” (WCED, 1987) —
também conhecido como Brundtland Report, pelo fato de a comissdo ter sido
presidida pelo entdo primeiro ministro noruegués Gro Harlem Brundtland —, texto
considerado o marco inicial da preocupacdo de organismos multilaterais com o tema.

Similarmente, para Kalafatis et al. (1999) a evolucéo da preocupacéo com o
meio ambiente se deu em etapas. Porém, esses autores usam uma divisdo temporal
um pouco diferente da adotada por Peattie, e tém uma viséo diversa sobre como o

processo evoluiu. Para esses académicos, pode-se falar que o “despertar” da
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consciéncia ambiental ocorreu nos anos 1960. Na década seguinte, foi 0 momento
em que se comecgou a “agir” com mais contundéncia. Nos anos 1980 passou-se a se
“responsabilizar” os agentes que n&o respeitavam 0s recursos naturais. Na ultima
década do século XX, os autores falam no surgimento de uma era de “poder dos
mercados’, em que 0s consumidores se tornaram mais conscientes da fragilidade do
meio natural, abrindo espaco para produtos ambientalmente melhores.

Marketing “verde’, conseqlientemente, € uma resposta a essas preocupacoes
com o meio ambiente e com a qualidade de vida, decorrente justamente da utilizacdo
indiscriminada de recursos naturais ndo-renovaveis, da sempre iminente crise
ambiental que se anuncia desde a década de 1970 e da pressdo de grupos organizados
sobre as organizagbes em geral para que essas melhorassem o0 seu desempenho
ambiental. Uma definicdo concisa — e precisa — do que € marketing “verde” é dada
por Peattie (1992), que o classifica como sendo a priorizacdo de aspectos ambientais
nas decisdes de marketing. Trata-se, em outras palavras, de olhar a teoria de
marketing com 0 objetivo de direcionar as agles das empresas para que haga a
melhor utilizacdo possivel dos recursos naturais. Conforme o proprio Peattie (1992:
11) explica, 0 marketing “verde” € o “processo gerencia responsavel por identificar,
antecipar e satisfazer as exigéncias dos consumidores e da sociedade de uma forma
rentavel e sustentavel”. Esse € um dos conceitos centrais desta dissertacdo.

E verdade que, dada a recorréncia com que o tema da preservacdo ambiental
tem sido debatido nas sociedades industriais, a dimensdo “verde’ ja faz parte do
plangjamento de marketing de grande parte das empresas (a0 menos nas agdes de
comunicacdo), como demonstrou a pesquisa resumida no Quadro 1.1 apresentado
anteriormente. O chamado marketing “verde”, no entanto, € mais do que a simples
consideracéo dessa variavel. Trata-se da proeminéncia dela no plangamento de
marketing.

Sob essa perspectiva, 0s impactos das préticas empresariais sobre 0 meio
ambiente devem ser cuidadosamente examinados pelas organizagdes que consideram
a possibilidade de adotar uma estratégia de posicionamento baseada em questdes

ecoldgicas. Ademais, em fungdo do crescimento em relevancia que o tema tem tido,
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pressdes sociais e legais podem tornar improvavel o sucesso de iniciativas que ndo
observarem um nivel minimo de responsabilidade ambiental (Peattie, 2001).

O problema € que esse “nivel minimo” parece ser cada vez mais dto, e
equivocos na sua interpretacdo podem ser perigosos para a rentabilidade dos
negocios (Peattie, 2001). Ha autores, entretanto, como Handelman e Arnold (1999),
que sugerem que ultrapassar esse limite de tolerancia dos consumidores, superando
expectativas, pode valer a pena. O argumento utilizado por esses académicos é o de
que, ao fazer isso, as empresas colocam 0S concorrentes em situacdo
comparativamente desfavoravel, numa clara alusdo ao fato de que o marketing
“verde’ pode assumir grande importancia na busca por vantagem competitiva. Nas
palavras de Handelman e Arnold (1999: 43):

H& um nivel minimo de agbes institucionais que se considera aceitavel (...) Um

competidor pode aumentar este nivel minimo tomando agdes institucionais que sgjam
mais significativas do que as dos seus concorrentes.

Na mesma linha, Coddington (1993: 1-2) aponta para os beneficios potenciais
gue podem advir da superacéo dos limites minimos tolerados pela legislacéo e pelos
consumidores.

[Fazer o minimo] é legamente adequado, mas estrategicamente atrasado.

Administradores de visdo estdo identificando e aproveitando novas oportunidades de

negocios relacionadas com o ambiente que vao da prevencao da poluicdo e [da adogdo

de] tecnologias mais eficientes a educagdo ambiental e & promogdo de produtos
“verdes’.

Porém, apesar das evidéncias que mostram o valor de agdes de marketing com
uma dimensdo social, algumas empresas temem ainda potenciais trade-offs com
acOes estratégicas orientadas economicamente (Handelman & Arnold, 1999). Porter
e Van der Linde (1995), por sua vez, sugerem que a aceitacdo da idéia de que tais
trade-offs existem pode representar uma oportunidade perdida pelas empresas. Esses
autores argumentam que desperdicio, sob qualquer forma, reflete ineficiéncia,
opini&o compartilhada pela Organizacdo das Nactes Unidas (ONU, 2001)*8, e que as

18 Estimativas do DEFRA — Department for Environment, Food, and Rural Affairs [Departamento
para o Ambiente, Alimentos e Questdes Rurais|] do Reino Unido, por exemplo, séo de que o custo
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companhias podem ficar mais competitivas eliminando tais ineficiéncias através da
inovagdo continua. Para eles, as exigéncias para que se obedecam padrOes de
comportamento ambiental mente rigorosos, sejam elas impostas por regulamentacoes,
sgjam derivadas da pressao imposta pel os préprios consumidores, podem, a primeira
vista, parecer uma fonte adicional de custos que reduz a eficiéncia econdmica dos
negoécios. Contudo, a busca por solugbes estimularia a criatividade, levando a
inovagdes que, no longo prazo, aumentariam a eficiéncia da empresa.

Esta hipétese € desafiada por Hitchens et al. (2000), cuja posicdo € a de que,
apesar de ndo haver nenhum trade-off significativo entre competitividade e protecdo
ambiental, ganhos sistematicos com o desenvolvimento de novos produtos “verdes’
sd0 improvaveis. Esses académicos dizem ser dificil acreditar que regulamentactes
ambientais rigorosas possam gerar inovagdo, mas reconhecem que € provavel que,
num futuro préoximo, o desempenho ambiental de uma empresa torne-se vital para o
seu desempenho econdmico. Consequientemente, em defesa do marketing “verde”
pode-se argumentar que tanto a dimensdo social como 0s pardmetros econdmicos
devem ser levados em conta no plangjamento das empresas, sem necessariamente
caracterizarem-se como metas contraditorias.

A discussdo sobre se uma postura “mais verde” pode ou ndo garantir um
desempenho melhor as empresas deveria, de acordo com Peattie (1999, 2001), ser
conduzida em um nivel muito mais profundo, contudo. Esse autor mostrou que ha
uma incompatibilidade entre os conceitos de sustentabilidade e do marketing
convencional, e insiste em que haja uma revisao da teoria de marketing. Para ele, as
companhias com atuacdo ambiental hoje tendem a desenvolver estratégias que
enfatizam os aspectos ecolégicos de agumas de suas atividades — geralmente o
desenvolvimento de novos produtos e a comunicacéo — sem se dedicar a desenvolver

atividades plenamente sustentaveis.

médio do desperdicio de matérias-primas, agua e outros recursos € dez vezes maior do que o custo de
disposicéo adequada do lixo (DEFRA, 2001b).
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2.2 — Desenvolvimento Sustentavel

O termo “desenvolvimento sustentavel” ganhou forca apés o Earth Summit —
Rio 1992, encontro realizado pela Organizacéo das Nagdes Unidas no Rio de Janeiro
para discutir a questdo ambiental e o desenvolvimento econdmico das nacoes (Levy,
2000). A definicdo mais freqlentemente citada desse conceito € a que aparece no

relatério “Nosso Futuro Comum”, o Brundtland Report, que diz que

Desenvolvimento sustentavel é o desenvolvimento que atende as necessidades das
geracBes atuais sem comprometer a capacidade de as geragdes futuras atenderem suas
proprias necessidades (WECD, 1987).

Porém, a aparente simplicidade do tema acabou gerando uma profuséo de
definicdes, muitas vezes adaptadas a interesses especificos. Por isso, apesar da
constancia com que o assunto aparece em discussdes nas mais variadas esferas, de
foruns empresariais a debates sobre politicas ambientais, pouco se avangou, na
prética, em direcdo a sustentabilidade (Levy, 2000). Essa opinido € compartilhada
por Peattie (1999: 132), que observou que “o padréo global de atividade econdbmica
ndo parece dramaticamente diferente daquele identificado como insustentavel no
Brundtland Report”, apesar de algumas mudangas em produtos e processos
produtivos terem sido introduzidas desde ent&o *°.

Na América Latina, alguns anos depois, foi a vez da CEPAL e do PNUMA,
orgdos das Nacbes Unidas, constatarem que 0s avancos rumo ao desenvolvimento
sustentéavel haviam sido pifios. As causas para isso, ha avaliagdo das duas entidades,
nao se restringem ao baixo crescimento econdmico da regido, considerado por elas
insuficiente para promover a sustentabilidade:

E evidente que os padrdes de producdo e consumo que imperam carecem de
viabilidade social, econdbmica e ambiental (CEPAL & PNUMA, 2002: 13)

19 Essa vis#o foi confirmada por estudo elaborado pelo Programa Ambiental das Nagdes Unidas, que
constatou que a maior parte das empresas ao redor do mundo continuam a gerir seus negdécios de
forma ndo-sustentavel (EUWID, 2002).
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De qualquer maneira, a recorréncia com o topico do desenvolvimento
sustentavel tem aparecido na midia na maioria dos mercados ocidentais parece ter
elevado a conscientizagdo dos consumidores sobre os efeitos que producdo e
consumo podem ter no ambiente (Wagner, 1997). Embora o impacto desta
“consciéncia ambiental” nos habitos de compra das pessoas ainda sgja incerto, como
demonstraram algumas incursdes comerciais no campo dos produtos “verdes’ que
resultaram em niveis frustrantes de vendas (Bei & Simpson, 1995; Kalafatis et al.,
1999), ninguém parece questionar sua importancia para os negocios (Peattie, 2001,
Ottman, 1998).

Uma das razdes para isso € que o descontentamento crescente de grupos da
sociedade com companhias que tém baixo desempenho socia (percebido) tem
gerado atagues, por parte de alguns ativistas, a marcas conhecidas (Klein, 2000).
Atitudes negativas do consumidor podem trazer danos consideraveis a imagem das
marcas, ameagando a rentabilidade das empresas no longo prazo (Aaker, 1996;
Kapferer, 1997). Porém, como mostrado por Sen et a. (2001), os problemas da
associacdo de uma marca com um “mau comportamento” ambiental também podem
ter efeitos imediatos, se traduzidos na forma de boicotes cujo intuito é o de
pressionar as empresas a adotarem uma atitude “ mais responsavel”.

Por outro lado, tem-se discutido que consumidores atentos a questdo ambiental
podem representar boas oportunidades para empresas que desenvolverem produtos e
servicos apoiados no mote da ecologia (ETBPB, 2000). Isso indica que o marketing
“verde’ é um conceito muito complexo para ser levado apenas no nivel tético, e que
deveria ser integrado em todas as areas da organizagdo, permeando a empresa inteira,
de forma a gerar beneficios no longo prazo (Polonsky & Rosenberger 111, 2001;
Peattie, 2001). Conseqguientemente, as companhias deveriam tentar integrar critérios
nao-econdmicos no seu processo de tomada de decisdes estratégicas (Handelman e
Arnold, 1999). Isto pode requerer investimentos a longo prazo, 0 que por sua vez
pode contrariar o interesse de acionistas que se beneficiam da valorizagdo das acoes
no curto prazo (Shleifer & Vishny, 1997).

Conforme acredita Juchem (1995), entretanto, o lucro — que, em Ultima

instancia, € o objetivo das corporacdes — sO pode ser alcancado se a empresa estiver
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apoiada num tripé de responsabilidades: econdmica, social e ambiental. ParaHarrise

Goodwin (2001), aliés, sdo esses 0s trés aspectos fundamentais do desenvolvimento

sustentavel.

Porém, o risco de comunicar a0 mercado um posicionamento com apelos
ambientais sem adotar uma postura efetivamente “verde” — ou, usando o jargéo de
Peattie (1999, 2001), ndo adotar uma “estratégia de marketing sustentavel” — € que
uma empresa pode ser “punida’ pelos consumidores e pela midia, que podem
considerar a empresa apenas oportunista.

Para orientar as corporacdes a agir de forma ambientalmente responsavel, foi
publicada em 1991, pela Camara de Comeércio Internacional, a Carta de Roterd,
apontada por Juchem (1995) como sendo o documento que define as diretrizes
ambientais, em ambito internacional, a ser seguidas pelas empresas. Os principais
pontos desse documento, enumerados pel o autor, s&o:

1) O gerenciamento ambiental precisa ser considerado uma prioridade nas politicas
corporativas;

2) Politicas, programas e praticas que visem ao desenvolvimento sustentavel devem
ser integrados em cada atividade da empresa;

3) As empresas devem investir para 0 continuo aprimoramento dessas politicas,
programas e praticas ambientais, buscando critérios que sggam uniformes em
todos os paises;

4) As corporagOes precisam oferecer treinamento e investir na educagdo dos seus
empregados, com o intuito de que esses estejam motivados a conduzir suas
atividades de forma ambiental mente responsavel;

5) Os impactos ambientais de todos os investimentos devem ser considerados a
priori;

6) O desenvolvimento de produtos e servicos cada vez mais “verdes’ deve ser a
meta das empresas;

7) Cabe as empresas informar e orientar os usuarios de seus produtos e servicos para
garantir a seguranca do ambiente e das pessoas,

8) As corporagbes devem adaptar ou projetar suas instalagbes para otimizar a

utilizac&o de recursos e energia, e minimizar a emissao de residuos,
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9) Investimentos em pesquisas gque levermm a menores impactos ambientais da
producéo ndo podem ser ignorados pelas empresas,

10)Além disso, cabe aos gestores dos negocios trabalhar de forma a prevenir a
degradacdo ambiental;

11) Fornecedores e clientes devem ser encorgjados a agir de forma igualmente
responsavel em relagdo ao meio ambiente;

12)Nas situagbes em que ha riscos ambientais significativos, as corporacfes
precisam manter planos de emergéncia que considerem os impactos além dos
limites da empresa;

13) Incentiva-se também a transferéncia de tecnologias que agudem a minimizar
impactos ambientais,

14)Recomenda-se ainda a participacdo em programas e politicas (publicas ou
privadas) que visem a difusdo de informagdes e a educagdo ambiental;

15) As empresas devem manter-se abertas ao didlogo com os stakeholders; e

16) Finalmente, as empresas sugere-se a adogcdo de auditorias ambientais, que
permitam a acionistas, empregados, governo e demais grupos de interesse
acompanhar o eco-desempenho corporativo.

H& que se perguntar, entdo, por que (se tdo importante para empresas e
consumidores) essa crescente preocupagcdo com 0 meio ambiente ndo tem sido capaz
de levar a um desenvolvimento mais sustentavel (como notado por Peattie, 2001),
nem de alavancar as vendas de produtos ecol ogicamente corretos (a exemplo do que
relataram Bel e Simpson, 1995, e Kalafatis et al., 1999). A explicacdo para este
paradoxo aparente pode advir de quatro fatores principais, interligados e
complementares. Os dois primeiros sdo apresentados por Kalafatis et al. (1999). O
terceiro pode ser extraido dos trabalhos de Peattie (1999, 2001). O quarto surge da
andlise do modelo cognitivo elaborado por Wagner (1997).

2.2.1 — Restricdes financeiras: O primeiro desses fatores que pode explicar
por que, apesar de os niveis de conscientizacdo dos consumidores com relagdo ao
impacto ambiental dos seus habitos de consumo terem aumentado — de forma

acentuada até o inicio dos anos 1990, quando parecem ter atingido um patamar —, as
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vendas de produtos verdes ndo terem crescido no mesmo ritmo refere-se a opgao dos
consumidores por ndo comprar um produto ambientalmente melhor (mesmo sabendo
das consequiéncias dessa decisdo) em funcéo de restri¢des financeiras, ja que, como
constataram Bei e Simpson (1995), em geral os produtos “verdes’ chegam ao

mercado com um prego-prémio.

2.2.2 — A complexidade da questdo: O segundo fator diz respeito ao
desconhecimento, por parte dos consumidores, de quais os verdadeiros impactos de
cada uma de suas agbes sobre o meio natural. O resultado concreto € que
determinados comportamentos podem ser mais influenciados pela preocupagdo com
a preservacdo do meio ambiente do que outros. 1sso significa que o consumidor pode
ndo considerar que alguns de seus habitos de consumo tém vinculo estreito com a
degradacdo ambiental, ou que pode haver fatores — além das restri¢des financeiras —

que inibam a propensédo a comprar produtos mais “verdes’.

2.2.3 — A definicdo do que seja “verde”: O terceiro fator relaciona-se com a
idéia de como o termo “ecologicamente adequado” foi incorporado a pratica de
negocios. Ocorre que a expressao “verde’” nem sempre € compreendida como
sinbnimo de “sustentavel”, sendo na maioria das vezes vista apenas como
“ecologicamente melhor” (ou “ambientalmente mais amigavel”) do que as demais
opcoes disponiveis no mercado (Peattie, 2001). Até o momento, porém, isso nao
parece ter sido suficiente para convencer os consumidores a mudar seus habitos.

Além disso, é provavel que empresas que se divulguem como “verdes’ sgam
monitoradas de perto pela midia e pelo publico em geral, sempre ansiosos por
denunciar qualquer dedlize que venha a ser cometido — mesmo quando O eco-
desempenho global de tais empresas é superior a0 de seus competidores diretos
(Peattie, 2001). Como consequiéncia, argumenta 0 mesmo Peattie, os consumidores
parecem estar cada vez mais imunes a apelos ecol6gicos, quando os consideram
mera retorica. Por isso, continua o autor, empresas que adotam estratégias de

comunicacdo baseadas em apelos ecolégicos mas que mantém préticas que



contradizem esse posicionamento acabam por contribuir para o quadro de descrenca
geral com relacdo a préticas de negodcios sustentavels.

H& quem va anda mas longe, argumentando que a téo proclamada
sustentabilidade € uma meta utépica. O antagonismo entre a l6gica de se comprar
cada vez mais — a base do consumismo nas sociedades capitalistas — e a
responsabilidade social das empresas tem sido realcado por textos académicos desde
a década de 1970 (Brien et al., 1972), e tem recebido atencdo crescente desde entdo
(para uma discussdo sobre as contradicbes entre a protecdo do consumidor —
considerada uma das responsaveis pelo reforco da légica do consumismo — e a
protecdo ambiental, que usa como exemplo a legislacdo na Unido Européia,
recomenda-se a leitura de Tonner, 2000). No mundo dos negdécios, entretanto, as
vozes que pedem uma mudanca mais radical no comportamento corporativo em
direcdo ao desenvolvimento sustentavel ainda séo minoria (Murray, 1999; Peattie,
1999, 2001).

Mainieri et al. (1997), por exemplo, ao investigar o impacto da preocupacdo
ambiental no “consumerismo verde’ (que os autores utilizam como sinbnimo de
hébitos de compra “mais verdes’), ndo tocam na questdo da sustentabilidade
(conforme entendida no Brundtland Report), e definem como “verdes’ aqueles
produtos que tém um desempenho ambiental melhor quando comparados aos bens
substitutos. Esta perspectiva relativistica é consoante com a l6gica de um consumo
crescente, independentemente dos efeitos que isso acarreta ao meio ambiente (0 que,
evidentemente, ndo pode ser classificado como sustentével) e, de alguma maneira,
justifica a constatac&o de que produtos, processos produtivos e os proprios habitos de
consumo nas sociedades ocidentais ndo tenham sido alterados drasticamente. Afinal,
seguindo alogica “verde” defendida por Manieri et al. (1997), basta ter um produto
ou processo ecologicamente menos danoso do que as alternativas concorrentes para
que se tenha um produto “verde’.

O paradoxo entre a importancia atribuida a questdo ambiental por empresas e
consumidores e 0 baixo desempenho comercial de alguns produtos “verdes’ pode
ser, neste caso, o resultado da existéncia de multiplos entendimentos do que sgja

“verde’. A consequéncia disso é que ha empresas que tém adotado uma abordagem



smplista e rasa do assunto, insuficiente para caminhar na direcdo do
desenvolvimento sustentavel (Murray, 1999; Pesattie, 1999, 2001). Da parte do
consumidor, a percepcado asiniciativas “verdes’ das empresas ndo vao muito além da
retorica os tem tornado “imunes’ atais apelos (Bei & Simpson, 1995; Kaafatis et
al., 1999; Peattie, 1999).

2.2.4 — Diferencas entre Intencdo e A¢do: A quarta possivel explicacdo parao
fato de as vendas de produtos “verdes’ ndo terem acompanhado o grau de
preocupacdo com 0 meio ambiente repousa na discrepancia entre as intencoes
declaradas pelo consumidor em comprar produtos mais ecolégicos e 0 seu
comportamento efetivo (Wagner, 1997). Ha varias possiveis razbes para esta
incongruéncia. Para comecar com a mais simples delas, intengbes auto-reportadas
estdo sujeitas a pressoes sociais (Kalafatis et al., 1999) que podem levar as pessoas a
dizer que pretendem adquirir produtos mais “verdes’ mesmo quando este ndo é o
caso — e 0 bom senso indica que atitudes positivas para com o ambiente tém boa
probabilidade de serem aprovadas por outras pessoas. Todavia, a realidade é bem
mais complexa gque isso.

Atitudes favoraveis ab meio-ambiente parecem ser uma condi¢do necessaria,
mas nao suficiente, para ativar um comportamento “verde” de compra (Wagner,
1997). Os consumidores parecem estar propensos a materializar essas atitudes em
compras de produtos “verdes’ dependendo da magnitude dos trade-offs envolvidos
(tais como um preco prémio ou a maior dificuldade em encontrar os produtos cujo
impacto ambiental € menor), pois podem ndo estar dispostos a sacrificar seu
conforto, a conveniéncia, em nome de um “mundo melhor” (Peattie, 1999, 2001). A
uma conclusdo semelhante chegaram Mainieri et al. (1997: 202), a0 especularem
sobre as causas da discrepancia entre intencoes e acoes:

Razbes possiveis para a diferenca entre o consumerismo pré-ambiental e as atitudes dos

respondentes podem incluir a disponibilidade inadequada, rétulos e comerciaizagdo

inadequados dagueles produtos ambientalmente benéficos, assim como pregos mais
altos em alguns casos.
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Além disso, devido a avalanche de apelos “verdes’ no mercado, e ao ceticismo
crescente em relacdo a confiabilidade desses apel os, como exposto na secéo anterior,

sacrificar-se parece ndo ser muito atraente aos olhos dos consumidores.

Ainda assim, a consideracdo de aspectos ambientais e econdmicos no
desenvolvimento de novos produtos — ou a busca pela eco-eficiéncia — passou a ser
vista como um instrumento de grande valia para alterar essa realidade (ONU, 2001).
Conforme Hindle e White (1999, apud Levy, 2000)% colocam, o desenvolvimento
sustentdvel — entendido pelos autores como a “gestdo ambiental na direcdo da
sustentabilidade econémica e tecnicamente viavel e socialmente aceita’ — €, hoje, 0
grande desafio das corporagdes.

Dada a grande aceitacdo do tema nas mais diferentes esferas, e gracas a sua
presenca cada vez maior em textos académicos e manuais de administracdo, porém,
0 desenvolvimento sustentavel estd no coracéo de qualquer discussdo atual sobre a
interacdo do homem com o meio natural (Levy, 2000). Assim sendo, o primeiro
passo que as corporacdes devem tomar rumo a sustentabilidade é compreender qual
o significado que o termo tem parasi mesmas. Apenas apos ter clareza disso € que se
pode pensar em desenhar programas capazes de orientalas na direcdo do
desenvolvimento sustentavel.

Um obstaculo significativo a desgjada sustentabildade, entretanto, € apontado
por Levy (2000). Segundo esse autor, a realidade dos negdcios mostra que os custos
da polui¢do ambiental ndo sdo integralmente contabilizados nos cél cul os econdmicos
das empresas, e que, por isso, ndo estdo necessariamente refletidos nos produtos.
Ainda néo esta claro, contudo, como essa questéo poderia ser superada (ou mesmo se
isso seria possivel). Nas colocactes de Levy (2000:79):

Enqguanto os danos ambientais gerados pelas embal agens sdo geralmente conhecidos, a

definicdo exata do impacto, tanto em termos ambientais quanto econdmicos, que elas

tém é imprecisa. Alias, pode o custo econdémico real ser definido com preciséo, de

forma que os produtos reflitam acuradamente 0 seu impacto ambiental, ou, em outras
palavras, pode esse custo ambiental ser internalizado em termos econémicos?

2 HINDLE, P. e P. WHITE (1999). Managing Towards Sustainability: A Concept in Daily Business.
Chimica Oggi, International Journal of Chemistry and Biology, Milan, Italy.
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O problema, segundo o raciocinio de Levy (2000), é que nem todos 0s custos
ambientais sdo faceis de calcular (obviamente, hd também custos que sdo
mensuraveis e cuja contabilizacdo é hoje amplamente aceita, como € 0 caso do
consumo de energia em diferentes estagios do ciclo de vida), o que pode gerar
distorcdes nas comparacoes de processos alternativos. Autores como Barde e Pearce
(1995), por exemplo, indicam ser necessarias técnicas de mensuragcdo que
evidenciem o valor de bens como “ar limpo” e “vista bonita’, o que demonstra o
grau de dificuldade envolvido natarefa.

H4, entretanto, um esforgo no sentido de traduzir custos ambientais em termos
monetarios, 0 que tornaria mais facil a sua internalizacdo nos custos dos produtos.
Com isso, acredita Levy (2000), seria mais facil analisar o impacto de cada
embalagem, e “as forcas de mercado determinariam a demanda por produtos que
incorporassem totalmente os custos ambientais’ (p. 80). E importante que se
destaque, no entanto, que existem reacdes a essa tendéncia, advindas, de acordo com
Barde e Pearce (1995), de trés campos distintos:

(a) Etico e filosofico — alguns grupos ambientalistas argumentam que o meio
natural ndo pode ser entendido como um amontoado de bens econémicos, e
que, portanto, ndo pode ser medido como tal;

(b) Politico — Ha, por parte de alguns governantes, relutancia em trazer o tema
da preservacdo ambiental, em sua totalidade, para o centro da discussdo,
pois isso exporia as debilidades das presentes politicas preservacionistas, e
as influéncias de alguns grupos de interesse sobre elas;

(c) Técnico-metodol6gico — As dificuldades na aplicagéo das técnicas acaba
inibindo a sua ado¢éo em alguns lugares, e € usada como argumento para
tal.

Tais resisténcias, de acordo com Barde e Pearce (1995), ndo eliminam a
necessidade de que se busguem formas amplamente aceitas de medir custos
ambientais, para que se criem parametros capazes de orientar as empresas rumo ao
desenvolvimento sustentavel. A maior barreira a padronizacdo ainda € a

divergéncia sobre como mensurar e contabilizar, com rigor, todos os fatos durante a
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vida de uma embalagem, o que leva muitos a sugerir que se trabalhe apenas com
“indicadores de sustentabilidade” (Levy, 2000; Smith & White, 2000). Isso, contudo,
nao deve mitigar a busca pelo refinamento das metodol ogias de atribuicéo de valores
monetari 0s aos recursos haturais (May, 1999).

Nesse sentido, ha hoje uma série de esfor¢os coordenados com o intuito de
explicitar arelagdo entre meio ambiente e desenvol vimento econdmico, questdo que
precisa ser entendida com maior profundidade.

“O debate moderno sobre desenvolvimento sustentével tende a deslocar o foco de

crescimento versus meio ambiente para a potencial complementaridade entre
crescimento e meio ambiente.

(..)
Narealidade, nenhuma das abordagens parece ser correta.” (Pearce et ., 1992: 21)

Isso porque, segundo Pearce et al. (1992), o desenvolvimento sustentavel nem
€ incompativel com o crescimento, e nem 0O crescimento econdmico € capaz de,
sozinho, gerar sustentabilidade. O ponto fundamental a ser compreendido é como
esse crescimento deve se dar e, para tal, € necessario compreender o valor
economico do ambiente.

De acordo com Goodwin (2001), as empresas precisam prestar contas aos
stakeholders de forma transparente, pois essa visibilidade constitui a base da
responsabilidade social corporativa. A contabilizacdo de valores ambientais, em

termos econdmicos, no dia-a-dia das empresas € uma das iniciativas nessa linha.

2.3 — Contabilidade Ambiental

Descobrir o “valor da conservagdo ambiental” tem sido a preocupacéo de
académicos como Barde e Pearce (1995), que sugerem um referencial capaz de
orientar a contabilizacdo de custos imputados ao ambiente e de beneficios deste
obtidos. Para eles, seria necessario considerar o valor de uso do recurso preservado,
os valores indiretos (tais como as fungBes ecoldgicas do recurso preservado), 0s

valores de opcéo (valor do recurso para uso futuro, ainda que ndo se faga uso dele) e



o valor de existéncia (valor intrinseco do recurso em seu estado natural, que emana
de sua simples existéncia— uma “bela vista’, por exemplo). Os autores admitem que
a mensuragdo pode ser dificil, por envolver aspectos de julgamento subjetivo, mas
insistem que é possivel chegar a nimeros confiaveis.

Pearce et a. (1992), por sua vez, enxergam na teoria econébmica um campo
promissor para que se avance no sentido do desenvolvimento sustentavel, que eles
acreditam ser um objetivo factivel. A argumentacdo desses académicos € a de que
seriam necessarias modificacdes nos padrdes de consumo, mas que ao mesmo tempo
se deveria atribuir valor a0 meio ambiente e mensurar os custos e beneficios de
politicas de prevencado da degradacdo ambiental.

A economia contribui para o entendimento do que seja desenvolvimento sustentavel
porgue 0 meio ambiente e a economia necessariamente interagem.

()

O desenvolvimento sustentavel é viavel. Requer uma alteracdo de énfase na maneira
como O progresso econdmico € perseguido. Preocupacdes ambientais devem ser
integradas de forma adequada a politica econdmica, do nivel mais alto (macro-
econdmico) ao mais baixo (micro-econdmico). (Pearce et al., 1992: xiv)

A contabilidade ambiental procura exatamente oferecer um ferramental
metodol dgico para isso, ao propor formas para medir despesas e receitas ambientais
que viabilizem a consolidacdo de um balanco corporativo em que 0s impactos da
producdo sobre o meio natural estejam incluidos. Esse corpo metodoldgico € visto
como uma alternativa concreta para superar as limitagdes da contabilidade
tradicional como ferramenta de apoio as organizagdes que procuram estruturar sua
producdo de forma sustentavel, conforme explicitado em documento produzido pela
Organizagao das Nacgdes Unidas (ONU, 2001: 1).

Tém sido amplamente reconhecidos os limites dos métodos de contabilidade

tradicional financeira e analitica, para reflectir os esforcos das organizages em

direccdo a sustentabilidade e para fornecer aos gestores a informagdo necessaria para

a tomada de decisdes empresariais sustentavels. Em certa medida, a informac&o

acerca do desempenho ambiental das organizacGes pode estar disponivel mas, nas

empresas, assim como nas autoridades publicas, os decisores séo raramente capazes

de relacionar a informagdo ambiental com as varidveis econdmicas e fatalhes,
sobretudo, informag&o sobre 0s custos ambientais.

(.)
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Embora existam diferentes definigbes, a utilizacdo geral da informagdo da CGA
[Contabilidade da Gestio Ambiental]*! serve essencidmente para ser utilizada
internamente pela empresa nas suas tomadas de decisdo.

A tendéncia, apontada pelas Nacdes Unidas como iminente, € de que haja uma
convergéncia entre os relatorios ambientais e financeiros que hoje séo publicados, e
gque segja feita a consolidacdo de ambos num unico “relatério de sustentabilidade”
(ONU, 2001). Tal perspectiva é confirmada por Levy (2000), que acredita que ndo se
trata de saber se, mas sim quando, iSso ocorrera.

A idéia defendida pela ONU ¢é a de que os custos ambientais ndo devem ser
vistos como custos “a parte’, mas que precisam ser computados dentro de um
“sistema integrado de fluxos materiais e monetarios que percorrem a empresa’. Por
essa visdo, qualquer tipo de emissdo de residuo deve ser considerada como um sinal
de producdo ineficiente. Dessa forma, todos os residuos emitidos (que o documento
da ONU chama de “output n&o-produto”) devem ser contabilizados para que se
calculem os custos ambientais incorridos por uma empresa em Seu Processo
produtivo. Com isso, chegar-se-ia a indicadores que permitiriam medir tais custos
em termos econdmicos, possibilitando as empresas melhorar a eficiéncia no uso dos
materiais, reduzir o impacto e o custo ambiental e diminuir 0os gastos com a
prevencdo da degradacdo do ambiente. Consoante com essa visdo, Juchem (1995:
21) argumenta que as “empresas precisam perseguir a otimizacdo econdmica e
ambiental, pois ela representa um dos principais caminhos para evitar, reduzir,
reciclar, reutilizar ou melhorar o uso de: energia, matéria-prima, insumos, agua, solo
e embalagens’. Isso implica a busca por tecnologias que visem a melhor utilizacgo
de recursos e que reduzam impactos ambientais. Em outras palavras, a empresa deve
esforcar-se paratrilhar o caminho da eco-eficiéncia.

May (1999), ao tratar do assunto, justifica a necessidade de que sgam

atribuidos val ores econdmicos aos recursos naturais ao afirmar que

2 De acordo com Juchem (1995: 35), “a gestdo ambiental empresarial se restringe a empresas e
instituicdes e pode ser definida como sendo um conjunto de politicas, programas e préticas
administrativas e operacionais que levam em conta a salide e a seguranca das pessoas, e a protegéo do
meio ambiente através da eliminagdo ou minimizag&do de impactos e danos ambientais decorrentes do
planejamento, implantacdo, operacdo, ampliacéo, realocagéo ou desativacdo de empreendimentos ou
atividades, incluindo-se todas as fases do ciclo de vida do produto.
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0s conceitos de alocagdo e expressdo de preferéncias, fundamentais para a teoria
econdmica neoclassica dominante, ndo sdo adequados para avaliar bens cujos pregos
ndo sdo evidenciados no mercado, e cujos usu&rios, incluindo as geragBes futuras,
ndo tém meios de fazer suas preferéncias serem percebidas. Esses problemas levam
a falhas de mercado que resultam na superutilizagdo de recursos naturais e em
pressdes sobre a capacidade dos ecossistemas naturais de absorverem residuos. (pp.
16-7)

Visdo muito semelhante tém Barde e Pearce (1995: 5), para quem “arazéo para
gue se dediquem tempo e recursos a problemas de valoracéo [do ambiente] € que
eles tendem a ocorrer fora das situagdes de mercado”, e Pearce et al. (1992: 5-7), que
sustentam que

O principio importante € que recursos e o ambiente desempenham funcfes

econdmicas e tém um valor econémico positivo. Tratélos como se eles tivessem
valor zero é criar 0 sério risco de superutilizagdo do recurso.

Para a ONU, os custos ambientais podem ser divididos em dois grupos basi cos.
0s que tém impacto direto sobre a estrutura de custos das empresas, e 0s que sao
“subsidiados’ pela sociedade:

Numa perspectiva macroecondémica, o preco das matérias primas escassas, da

poluicéo e da deposicéo ndo reflectem o seu verdadeiro valor e 0s seus custos para a

sociedade. Os riscos para a salde, a remediacdo dos locais contaminados, etc., sdo

custos ambientais usuamente ndo suportados pelo poluidor mas pelo publico em
gera. (ONU, 2001: 10)

Goodwin (2001), por isso, sustenta que a contabilidade ambiental deveria
justamente ser o instrumento capaz de “internalizar as externalidades’.

O objetivo da ONU com a publicacdo de um documento especifico sobre
contabilidade ambiental, porém, € claramente o de indicar procedimentos que
permitam consolidar uma metodologia de mensuracdo. Nessa linha, sugere que se
considerem os custos ambientais que ocorrem dentro da empresa, e que se excluam
0s custos que tipicamente sdo divididos com a sociedade. Explicitamente, a ONU
atribui aos governos a fungdo de equacionar essa questdo, através da cobranca de

eco-taxas e da imposicdo de outros mecanismos regulatérios que internalizem os
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custos ambientais externos as organizagdes, seguindo o principio do poluidor-
pagador, uma linha que também é defendida por May (1999).

Quando, entretanto, ha custos externos que sdo subsidiados pela sociedade®, a
andlise conduzida em termos puramente econdmicos pode trazer distor¢des, por ndo
considerar dimensdes intangiveis e de dificil mensuragdo, como um eventual ganho
de imagem em decorréncia de investimentos na prevencéo da emissdo de residuos,
por exemplo. Dai a inadequacdo da contabilidade tradicional financeira para lidar
com a questdo ambiental, e a preméncia para que se alterem os paradigmas contébeis
(ONU, 2001: 91).

A opcdo num contexto de cumprimento da legislacéo entre estratégias de prevencéo
e de fim-de-linha de uma empresa ira depender maioritariamente da comparagéo
econémica das duas opgdes. Isto é claro nas instancias em que a rentabilidade é
negativa, ou sgja, quando a empresa espera uma perda liquida no seu investimento.
Ao contrério de muitas tecnologias de fim-de-linha, os projectos de prevencdo da
poluicéo tendem a reduzir os custos operacionais através da reducéo da producéo de
residuos, actividades regulamentadas e responsabilidades relacionadas com a
poluicdo. Adicionamente, investimentos na prevencdo da poluicdo poderdo
aumentar os rendimentos através da melhoria do produto €/ou da imagem da
empresa. Ao incluir esses beneficios indirectos ou menos tangiveis na analise
financeira da empresa, poder-se-4 aumentar a rentabilidade estimada da estratégia de
prevencdo, e poderd ser decisivo ha opgdo entre uma accdo de prevencdo da
poluicdo e uma opcao fim-de-linha.

A necessidade de que se privilegiem aspectos menos tangiveis na consideracdo
de investimentos €, provavelmente, uma das conclusbes mais importantes a que
chega o relatério da ONU. A preferéncia por solucdes que atuem na prevencdo da
poluicdo, em detrimento daquelas que apenas procuram minimizar os seus efeitos,
acaba aparecendo como um corolario (ONU, 2001: 10):

As actividades publicas e das empresas na area da gestdo ambiental ainda se centram
nas tecnologias de fim-de-linha, as quais no curto prazo aparecem como uma
solucdo expedita, mas que no longo prazo levam frequentemente a um maior
consumo de materiais e energia, mais despesa em capital e mais horas de trabalho do
que se as medidas fossem tomadas na origem da pol ui¢ao.

% Nos paises da América Latina constatou-se que o principio do poluidor-pagador n&o vigora, e que
0s governos acabam arcando com os custos de coleta e disposi¢do dos residuos (CEPAL & PNUMA,
2002)
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Isso porque, quando se medem os fluxos de materiais, como recomenda a
metodol ogia da contabilidade ambiental, o custo da producdo da emissdo de residuos
deve se somar as despesas com a implementagdo de sistemas de tratamento de
poluentes antes que estes sgjam comparados com solugdes preventivas. Os
beneficios (como aumentos de rendimento decorrentes da melhoria da qualidade do
produto e ganhos de imagem), apesar de mais dificeis de mensurar, também
precisam ser incorporados aos célculos.

Adicionalmente, Pearce et a. (1992), com base no principio das preferéncias
de tempo?, indicam que solugdes preventivas seriam menos atraentes aos olhos dos
investidores do que medidas reativas, pois 0 desencaixe ocorreria em um tempo
futuro. Porém, esses autores alertam para outros fatores que devem ser considerados
na andlise, e que podem alterar essa situacdo. Primeiro, ndo se pode ter certeza que o
custo futuro de agdes reativas sgja 0 mesmo que se estima no momento da analise,
em fungdo das incertezas que o tempo impde. Segundo, porque agdes reativas em
geral ndo sdo consistentes com o desenvolvimento sustentavel. Em terceiro lugar,
porgue os proprios efeitos ambientais possuem um grau intrinseco de incerteza, o
gue indica que agdes preventivas sdo mais apropriadas. Os autores acreditam que a
Unica situacdo em que se judtificaria a preferéncia de acdes reativas sobre as
preventivas € quando se usa 0 tempo ganho para investir em pesquisas que visem a
solucBes melhores do que as de que se dispde no momento da andlise.

Ao tomarem suas decisdes de acordo com esse arcabouco tedrico, as empresas
naturalmente caminhariam na direcéo da eco-eficiéncia, sgja através do redesenho de
produtos e processos, sgja através de praticas de gestdo apoiadas por sistemas de
gestdo ambiental (ONU, 2001). Indiretamente, tais beneficios sdo reconhecidos
também por (Levy, 2000: 92):

(...) os custos ambientais associados com outras atividades [além da prevencéo e do

controle da poluicdo] podem ser bem maiores, e a escolha de matérias-primas,
processos produtivos e desenho de produto podem afeta-los de forma significativa.

% Pelo principio das preferéncias de tempo, os agentes econdmicos preferem usufruir dos beneficios
de um investimento o quanto antes. Analogamente, preferem postergar os desencaixes.
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A difusdo de uma metodologia que seja amplamente aceita, portanto, € vista
como sendo um passo fundamental a ser dado. Para que a contabilidade ambiental
permita que se compare 0 eco-desempenho de diferentes companhias, porém, é
imprescindivel que se busque uma uniformizacdo ndo apenas de método de
conduc&o do trabal ho, mas também da maneira como se apresentam as informagoes,
processo que ainda esta se iniciando.

Na ultima década, tém sido realizados progressos significativos na identificagdo dos

principais aspectos ambientais a incluir nos relatérios e os indicadores apropriados

através dos quais 0 desempenho pode ser calculado e comunicado. Simulta-

neamente, contudo, tem sido pouco o progresso alcangado no estabelecimento dos

funcionamentos conceptuais necessarios a uma fundamentacgdo segura que qual quer

tipo de informagdo, interna ou publica, requer e que é um prérequisito para
comparagdo e benchmarking. (ONU, 2001: 51)

Usando especificamente o exemplo da industria cervejeira, entretanto, as
Nacoes Unidas apontam para a necessidade de se utilizarem os “ portdes da empresa’
como as fronteiras para a condugdo desse tipo de estudo, por serem as informagoes
referentes a fornecedores e clientes, frequentemente, de dificil acesso.

Para a comparagéo de informagdo entre diferentes locais de produgdo existe uma

diferenca significativa quando, por exemplo, a producdo de malte é realizada na

cervegieira ou quando esta adquire o malte a um fornecedor externo. Seme-

Ilhantemente, é importante para a comparagdo da informagéo sobre a 4gua e energia

o facto de o engarrafamento ocorrer em todas ou s6 em algumas fébricas, e se as

fabricas engarrafam em garrafas de vidro, aluminio ou barril. Muitas cervejeiras

também tém uma linha de producéo de bebidas ndo alcodlicas, o que também pode
distorcer a comparacéo. (ONU, 2001: 54)

Para proceder a essas comparagdes, portanto, todas as fases e processos
ocorridos na empresa devem ser cuidadosamente definidos. A transparéncia ao longo
de todo o processo (obtida através da identificacéo de fluxos de materiais e energia,
gue por sua vez serdo expressos em termos de quantidades, valores e custos
associados) € vista como vital para a implementacdo de medidas integradas capazes
de reduzir as tensdes ambientais, economizar recursos, incentivar o desenvol vimento
de novos produtos, tecnologias e procedimento mais “eco-eficientes’, melhorar o
fluxo de informacBes ambientais que apdiem a tomada de decisdo e motivar o
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Entretanto, a consideracdo apenas dos custos ambientais gerados no interior das
organizagbes, como sugere o relatério das Nagdes Unidas, acaba por gerar
dificuldades na comparagdo de alternativas de investimentos que tenham impactos
em diferentes pontos do ciclo de vida de um produto. Essas limitagGes, reconhecidas
pela propria ONU, indicam ser necessaria a inclusdo de informacgdes externas a
empresa para que se possa averiguar qual o impacto de um produto ou servico sobre
0 meio ambiente, e qual 0 seu custo para a sociedade como um todo. A ferramenta
que, atualmente, se apresenta como a mais promissora nesse sentido € a Andlise de
CiclodeVida

2.4 — Analise de Ciclo de Vida

O conceito de Andlise do Ciclo de Vida (ACV) de produtos, embalagens e
servigos (ou “fungdes entregues ao consumidor”, como colocam Smith e White,
2000) ndo é novo. De acordo com Martins (1999), a ACV surgiu na década de 1960,
guando a Coca-Cola encomendou um estudo gque avaliasse o impacto ambienta total
de cada alternativa de embalagem a sua disposi¢cdo. Porém, a mais ampla difuséo do
conceito é relativamente recente. Foi apenas em principios da década de 1990 que a
ACV ganhou forca como uma das ferramentas a ser utilizadas na gestdo ambiental.
Seu principio fundamental € gerar indicadores que permitam avaliar o impacto total
da “funcdo” sobre o ambiente, considerando-se todos os insumos nela utilizados e
todos os produtos e subprodutos por ela gerados. De acordo com Martins (1999: 30)

A andlise de ciclos de vida ACV (...) € uma metodologia de anadlise que pode ser

utilizada para avaliar os efeitos ambientais de um produto, processo ou atividade ao
longo de todo o seu ciclo de vida.

Metodologia essa que, para Levy (2000), ainda esta em desenvolvimento, mas
que tem se mostrado Util no auxilio as decisdes das empresas que buscam
embalagens com menor impacto ambiental.
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Smith e White (2000) consideram como tendo sido de grande importancia para
o fortalecimento da ACV o trabaho conduzido pela Society of Environmental
Toxicology and Chemistry (SETAC), organizagdo que buscou construir um
referencial conceitual que serviu de paradigma para o desenvolvimento das primeiras
andlises de impacto ambiental de um produto durante todo o seu ciclo de vida. Tendo
como base o trabalho da SETAC, a International Standards Organisation (1SO)
passou a incorporar normas especificas sobre gestdo ambiental, entre as quais se
encontram as que compdem a série 1SO 14040?* sobre andlise de ciclo de vida. Essa
série tenta estabelecer uma estrutura flexivel para a conducéo dos estudos sobre ciclo
de vida, de forma que particularidades de cada organizagdo possam ser
contempladas. A contrapartida dessa flexibilidade € a exigéncia de que as premissas
e valores usados na andlise sgiam cuidadosamente documentados para futura
verificagéo.

De acordo com a I1SO, as principais etapas da ACV sdo quatro, e podem ser

vistas nafigura 2.1:

(1) Definicdo de Objetivos e Escopo — Deve-se identificar a proposta do
estudo, suas fronteiras e os procedimentos que serdo utilizados na
manipulacdo dos dados. Teoricamente, todos 0S processos necessarios para
a execucao do produto, embalagem ou servigo devem estar contidos nessa
etapa. Na pratica, contudo, alguns processos acabam sendo excluidos
(quando, por exemplo, séo idénticos em todos os sistemas que estédo sendo
comparados).

(2) Invent&rio de Ciclo de Vida — Esta etapa envolve a contabilizacdo dos
insumos utilizados e dos produtos e subprodutos gerados na producdo que
se esta analisando. Esses inputs e outputs sdo também conhecidos como
fluxos elementares, e devem ser rastreados, sempre que possivel, de sua
saida até o retorno a0 meio natura, e devem ser identificados e

quantificados separadamente no inventario. Evidentemente, € mais facil

24150 14040 Gestao ambiental — Andlise de ciclo de vida — principios e conceitos; 1SO 14041 Gestdo
ambiental — Andlise de ciclo de vida— Definicdo de Objetivos e Escopo e Andlise de Inventario; 1SO
14042 Gestdo ambiental — Andlise de ciclo de vida — Andlise de Impacto; e ISO 14043 Gestéo
ambiental — Anélise de ciclo de vida— Analise de Melhorias.
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contabilizar as informagdes que sdo de propriedade da organizagdo que esta
conduzindo a andlise, uma vez que dados de fornecedores (ou de
fornecedores desses fornecedores) e de clientes (ou clientes dos clientes)
podem ser inacessiveis.

(3) Anélise de Impacto do Ciclo de Vida — E a etapa que transforma as
informacdes contidas no inventario em indicadores que permitem associar
acOes a possiveis efeitos sobre 0 ambiente. O maior problema agui é que se
assume uma relacdo linear de causa e efeito para avaliar possiveis impactos
ambientais da producéo, mas tal linearidade ocorre apenas em casos raros.
Dai a necessidade de que se utilizem as informagdes geradas pela ACV
apenas como indicadores.

(4) Interpretacdo — As trés etapas anteriores estdo sujeitas a interpretacdo de
quem conduz o estudo, o que significa que julgamentos de valores estdo
invariavelmente envolvidos na ACV. E preciso, por isso, que haja uma
revisdo critica de cada informacgdo levantada, asssim como analises de
sensibilidade e incerteza que ajudem aidentificar se as premissas das quais
se partiu s8o de fato as mais relevantes, e quais delas tém a maior influéncia
nos resultados obtidos.

Estrutura da ACV
Definicédo
de Apli ~
Obietivos plicacoes
Diretas:
- Desenvolvime
Anélise nto e Melhoria
de de Produtos
Inventario Interpretec - Planejamento
ao Estratégico
: - Elaboracéo de
Avaliagao Politicas
de
Impacto 1 N3o incluida em um estudo
de impacto de ciclo de vida

Fig. 2.1 — Fases da ACV (Smith & White, 2000: 186)
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Apesar desse esforco para uniformizar os critérios de aplicacédo da ACV,
Martins (1999: 45) lembra que ndo h4, ainda, nenhuma metodol ogia universalmente
aceita para tais estudos, que encontram na dificuldade de se atribuirem valores aos
impactos ambientais 0 seu maior obstaculo, a exemplo do que ocorre com a
contabilidade ambiental:

[D]esenvolver técnicas explicitas e sistematicas para integrar e elucidar a enorme

gama de valores associados [a fase de valoragdo dos impactos ambientais] talvez

seja 0 componente central do conceito da metodologia da [ACV] que ainda n&o foi
devidamente explorado.

De todas as possiveis aplicagdes da ACV, o estudo no campo das embalagens
acabou sendo 0 mais recorrente (Levy, 2000). As provaveis razdes para isso sdo
diversas, e podem ser buscadas, entre outros fatores, na limitada quantidade de
materiais e processos necessarios para a producdo de embalagens (quando
comparada a produtos), o que torna a ACV mais viavel, na importancia (sendo
cientifica, a0 menos politica) do tema referente ao descarte das embalagens; e na
maior disponibilidade de bancos de dados sobre os diferentes materiais de
embalagem.

O fato é que, quando comparada com outras ferramentas de gestdo ambiental, a
ACV tem duas vantagens principais. A primeira delas é que todo o ciclo de vida da
embalagem (ou outra “funcdo”) € analisado, da extracdo das matérias-primas ao
descarte, e contabiliza-se todo o processo. Com isso, impede-se que haja uma
“postergacdo do problema’ com a transferéncia do efeito negativo sobre o ambiente
para outras etapas da producdo, ou mesmo para outros locais. 1sso fica claro quando
se observa o diagrama da figura 2.2, que representa o ciclo de vida de uma

embalagem.
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Fig. 2.2 — Ciclo de Vida de uma Embalagem (Smith e White, 2000: 182)

A segunda vantagem da ACV em relagdo as demais ferramentas de gestéo
ambiental € que, com a contabilizacdo de todos 0s insumos, produtos e subprodutos,
pode-se calcular a utilizacdo de recursos e a geracdo de residuos associadas ao
desenvolvimento da “funcdo” (a “unidade funcional”, conforme colocam Smith e
White, 2000). Isso permite a comparacéo de sistemas diferentes que colocam a
mesma fungcdo a disposicdo da sociedade. Diferentes embalagens, por exemplo,
podem ser comparadas em quantidade (por quilo, por litro etc.) de produto entregue
ao consumidor. Evidentemente, outros fatores devem ser considerados na andlise, de
forma a se ter uma visdo do impacto geral do sistema sobre o ambiente (no caso de
embalagens, tais fatores podem ser, por exemplo, protecdo, funcionalidade e

barreiras a gases).
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No que pesem as dificuldades da ACV, metodologia, desde que foi criada,
tornou-se uma guase unanimidade nas discussdes sobre a administracéo de residuos
solidos, e passou a ser defendida pela industria, por agéncias governamentais e por
grupos ambientalistas. A difusdo daidéiafoi tamanha que a ACV chegou a servir de
referéncia na formulacéo da legislacdo européia sobre a administracdo dos residuos
sblidos (a Diretiva, por exemplo, sugere que a ACV sgja conduzida “o mais rgpido
possivel” a fim de que se justifique uma hierarquia clara entre embaagens
reutilizaveis, reciclaveis e recuperaveis).

Entretanto, apesar da grande aceitacdo da ACV como ferramenta Util na andlise
do impacto ambiental de produtos, embalagens e servigos, tornou-se claro, com o
passar do tempo, que ela sozinha ndo seria capaz de dar respostas definitivas sobre
qual seria “o0 melhor” processo produtivo, “o melhor” material ou “o melhor”
sistema de embal agens.

Primeiro, porque os dados existentes no mercado sobre diferentes materiais e
processos que devem ser empregados na andlise ainda ndo sdo padronizados™ (essa
dificuldade operacional € lembrada por autores como Martins, 1999, para quem deve
haver muito cuidado no momento da coleta de dados, de maneira que sgjam geradas
informagdes com amaior precisdo possivel). Depois, porque a ACV traz consigo um
dilema intrinseco, que é a incapacidade de que se avaliem com precisdo os efeitos
ambientais efetivos do produto, embalagem ou servico, visto que o proprio sistema
de contabilizacdo empregado pela ACV e a unidade de andlise que se utiliza (a
“unidade funcional”) buscam integrar a utilizacdo de recursos e os residuos gerados
em diferentes unidades de tempo e espaco. A variavel “tempo”, alias, € vista por
estudiosos do tema (Barde & Pearce, 1995; Pearce et al., 1992) como um fator
complicador nas andlises de custos ambientais, decorréncia das preferéncias de
tempo dos agentes econdmicos. O resultado pratico, no presente contexto, é que
beneficios ambientais aferidos no longo prazo (ganhos para geragdes futuras, por

exemplo), seriam menos valorizados do que beneficios obtidos i mediatamente.

% A série 1 SO 14040 é resultado de um esforco paraminimizar essa deficiéncia.
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Os efeitos ambientais efetivos dos residuos gerados por um produto,
embalagem ou servico, portanto, dependem de quando, onde e como os residuos séo
descartados no ambiente, dificultando a avaliagdo do seu impacto efetivo. Nas
palavras de Smith e White (2000: 183),

O dilema fundamental, portanto, é que a ACV ¢é a Unica ferramenta que tenta incluir

todo o ciclo de vida e todas as questes associadas a um produto, embalagem ou

servico, e é a Unica que relaciona esses fatores a unidade funcional, e no entanto ndo

consegue prever os seus provaveis efeitos efetivos. Outras ferramentas, como a

avaliacdo de risco, s80 capazes de prever os possiveis efeitos efetivos, mas ndo

incluem todas as questdes ambientais durante o ciclo de vida, e tampouco
relacionam esses efeitos a unidade funcional.

Por esse motivo, alguns autores (Levy, 2000; Smith & White, 2000) enxergam
a ACV como uma ferramenta Util na gestdo ambiental, mas recomendam a sua
utilizag&o em conjunto com outras ferramentas. Na opinido de Smith e White (2000),
0 objetivo principal quando se realizaa ACV pode ser descrito como sendo a“ gestédo
ambiental na diregdo da sustentabilidade que seja economicamente (e tecnicamente)
viavel e sociamente aceitavel” (p. 179). Na busca por essa “sustentabilidade’,
portanto, produtos, embalagens e processos precisam atender a quatro quesitos
basicos, que Smith e White chamam de estrutura de gestdo ambiental (ver figura
2.3):

(8) Segurancga, tanto para as pessoas quanto para 0 ambiente, que deve ser
garantida em todos os estéagios do ciclo de vida, da manufatura ao descarte
final, passando pela distribuicéo e pelo uso.

(b) Conformidade com aletrae com o espirito dalei.

(c) Eficiéncia na utilizacdo de recursos (matérias-primas e energia) € na
administragdo de residuos. E nesse ponto que a ACV se encaixa, ao permitir
que se levantem os insumos utilizados na producdo e os produtos e
subprodutos dela resultantes. Com isso, torna-se possivel trabalhar no
sentido da eco-eficiéncia e da sustentabilidade para que se produza mais
(produtos, valor) com menos (recursos, residuos). Essa abordagem do fazer
“mais com menos’ reforca a posicao de Porter e Van der Linde (1995) e da

ONU (2001) de que qualquer perda deve ser encarada como desperdicio, e
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gque ferramentas de andlise econdbmica que incorporem custos ambientais
devem ser empregadas quando se discute a utilizaco eficiente de recursos.
(d) Observancia das preocupacfes da sociedade (com relagdo ao produto,
embalagem ou processo em questdo). Esta talvez sgja a area mais
conturbada para as empresas, uma vez que ha elementos de forte apelo
emocional e crencas do que sgam “comportamentos corretos’ que podem
afetar o julgamento dos stakeholders a respeito de determinadas actes das
empresas. Nesse sentido, ferramentas como a ACV podem agjudar aretirar a

carga emocional da discussao.

62



SEGURANCA CONFORMIDADE COM A LEI

- Analise de risco a saide humana - Auditorias no Local da Produgéo
- Analise de ambiental - Relatério de Geragéo de Lixo na
- Sistemas de Saude e Producéo
Seguranca na Producéo - Relatdrio de Consumo de Materiais
- Medicina Ocupacional - Classificagéo e Rotulagem de

Produtos e Embalagens

Objetivo: Gestdo Ambiental na
Direcdo da Sustentabilidade
Econdmica e Tecnicamente
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e Processo

- Analise Econbmica

- Eco-design
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Dados

Tomada de Decisdo

Fig. 2.3 — Estrutura de Gestdo Ambiental (Smith e White, 2000: 180)

No caso de embalagens, a ACV presta-se, portanto, a auxiliar os profissionais
envolvidos no langamento ou na administracdo de um produto a identificar onde ha
utilizacdo significativa de recursos, e em que pontos do ciclo de vida ha a maior
probabilidade de que haja a geracdo de residuos. Com isso, torna-se possivel avaliar

onde aperfeicoamentos podem ser feitos.
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Smith e White (2000) lembram, contudo, que apesar de a maior parte dos
estudos enfocarem isoladamente os sistemas de embal agem, as embalagens deveriam
ser consideradas de uma forma mais ampla, como parte integrante do sistema do
produto que acondicionam. Nas palavras deles,

Mudangcas no sistema de embalagem, tais como a forma como o produto é

dispensado durante o uso ou melhorias no nivel de protecéo ao produto, podem levar

a economias significativas no volume de produto que € desperdicado entre a

producdo e o uso. Da mesma forma, mudangas no produto, como ateragdes na sua

concentragdo, podem aterar significativamente o volume necess&rio de embalagens

por uso do produto. Essa interdependéncia significa que as ACV's deveriam, quando

possivel, considerar o ciclo de vida do produto em conjunto com a sua embalagem.
(p. 192)

Um corolario disto é que ndo se pode afirmar com certeza, a priori, que um
sistema de embalagem € “melhor” ou “pior” do que outro em termos ambientais.
Andlises de ciclo de vida precisam ser conduzidas caso a caso. As vezes, a ACV
indica caminhos contrérios ao que o “senso comum” indica®™.

Por isso, Juchem (1995) acha util que sggam conduzidos estudos de ciclo de
vida de produtos, para que se analisem o0s impactos que esses podem ter sobre o
ambiente. Porém, o autor considera que uma abordagem mais moderna consiste em
avaliar os impactos e consequéncias ambientais de novas tecnologias, ou sgja,
“estudar os efeitos ambientais de novos produtos antes de eles serem produzidos e
colocados no mercado” (p. 24). Harris e Goodwin (2001: xxxiv) corroboram essa
visao, ao afirmar que

Sustentabilidade é mais do que limitar o crescimento populacional ou restringir o

consumo — apesar de isso ser importante. Significa que nas nossas escolhas por bens e

tecnologias precisamos nos orientar pelos requisitos da integridade do ecossistema e da

diversidade das espécies. Implica também em reconhecer que a aparente independéncia
entre a economia e a ciéncia biofisica € um luxo ao qual ndo podemos nos dar.

% Um estudo conduzido no Reino Unido mostrou que, a0 contrario do que se acreditava, embalagens
individuais e mais reforcadas tinham um impacto menor sobre o0 meio ambiente do que embalagens
com maior conteddo e que buscavam uma reducdo no volume utilizado de material de embalagem.
Isso porque reduziam o desperdicio de produtos gerado por sobras e por produtos danificados. (Smith
& White, 2000)



Outra consequiéncia da maior atencdo dada a consideracdo de toda a cadeia
produtiva na andlise da geracéo de residuos ligados ao consumo é a criagdo de um
Nnovo conceito que tem permeado as discussdes sobre politicas ambientais, batizado
de Politica de Produto Integrado (PPI). Em linhas gerais, a PPl pode ser definida
como uma politica publica que procura, de forma explicita, modificar e melhorar o
desempenho ambiental de sistemas de produtos (Levy, 2000). Seus cinco pilares
fundamentais sdo:

(1) Administracdo de Residuos, com vistas a reduzir e gerir residuos criados

durante o consumo de produtos;

(2) Inovagdes de Produtos “Verdes’, buscando incentivar o desenvolvimento

de produtos menos danosos ao meio ambiente;

(3) Criagdo de Mercados, com o intuito de desenvolver mercados capazes de

absorver os produtos “verdes’ criados;

(4) Transmissdo de Informacdes Ambientais, visando a difusdo, ao longo da

cadeia produtiva, de informagdes capazes de levar ao desenvolvimento de
tais produtos; e

(5) Atribuicdo de Responsabilidades, de forma que cada agente econdmico

assuma a sua parcela de responsabilidade no processo.

A grande diferenca da PPl com relacdo a abordagem mais tradicional das
politicas de meio ambiente é que ela cobre todos os sistemas produtivos e seus
efeitos ambientais, partindo da perspectiva da ACV. A PPl abrange, portanto, desde
a extracdo das matérias-primas até o descarte do produto, incluindo também o
processamento dos materiais, a producdo, a distribuicéo e o uso. A PPl é vista por
Levy (2000) como um passo importante na busca do desenvolvimento sustentavel,
por propiciar uma abordagem que perpassa toda a cadeia produtiva.

Um dos propulsores do pensamento da PPl sdo as potenciais mas significativas

mel horias ambientais que podem ser alcangadas quando se olha a politica ambiental

pelas “lentes’ de cada setor produtivo, selecionando éreas prioritérias para melhorias

e decidindo sobre as politicas e as medidas de mercado mais apropriadas para

alcancar essas melhorias. Reconhece-se que este processo € inerentemente mais

complexo que as abordagens tradicionais a politica ambiental porque sua aplicagdo

envolve setores produtivos inteiros e precisa ser desenhada ou customizada
conforme circunstancias de mercado especificas. (Levy, 2000: 21).
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Isso significa que ndo se deve encarar a embalagem como um produto em s,
mas gque se deve considera-la em conjunto com o produto que acondiciona. A
integracdo sistematica de consideragcdes ambientais no desenvolvimento de produtos
€ processos € 0 que se chama de Ecodesign, ou Design for Environment, elemento

fundamental no caminho do desenvolvimento sustentavel.

2.5 — Logistica Reversa

Indi ssociavel mente articulado com as discussdes sobre contabilidade ambiental
e andlise de ciclo de vida esta o conceito de logistica reversa, ferramenta importante
do ecodesign que tem ganhado forca desde a década de 1980, mas gque apenas a
partir dos anos 1990 passou a ser discutida com maior intensidade (Grisi et .,
2003)%".

O Conselho Executivo de Logistica Reversa define o termo como sendo

0 processo de movimentagdo de produtos da sua tipica destinagdo final para outro

ponto, com o propésito de capturar valor ou envia-lo para destinagdo segura (Reverse
L ogistics Executive Council, apud Grisi et al., 2003).

Gris et al. (2003), entretanto, apés proceder a uma revisao do estado da arte
sobre 0 assunto, indicam que ha outros aspectos da logistica reversa que devem ser
considerados. Resumindo o que tais autores apresentam, podemos dividir logistica
reversa em cinco fungdes basicas e interligadas:

(@) O plangjamento, a implementacdo e o controle do fluxo de materiais e do

fluxo de informagdes, do ponto de consumo ao ponto de origem;

(b) A movimentagcdo de produtos na cadeia produtiva, na direcdo do

consumidor para o produtor;

2" Esses autores identificaram como a primeira menco ao conceito de logistica reversa o trabalho de
Zikmund e Stanton (Zikmunnd, William G. & Stanton, William Z. (1971). Recycling Solid Wastes: a
Channel of Distribution Problem. Journal of Marketing, July).
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(c) A perseguicdo de uma melhor utilizacdo de recursos, sgja reduzindo o
consumo de energia, seja diminuindo a quantidade de materiais empregada,
segjareaproveitando, reutilizando ou reciclando residuos;

(d) A recuperacdo de valor; e

(e) A segurancga na destinacéo do produto apds a sua utilizacéo.

A logistica reversa € vista por Grisi et al. (2003) como sendo influenciada em
trés niveis distintos. O primeiro deles refere-se as demandas ambientalistas que tém
levado as empresas a se preocupar com a destinacdo final de produtos e embalagens
por elas gerados. O segundo € a eficiéncia econdmica, ja que a logistica reversa
permite a geracdo de ganhos financeiros pela economia no uso de recursos. O
terceiro nivel esta ligado ao ganho de imagem que a empresa pode ter perante seus
stakeholders.

Em estudo sobre a questéo da responsabilidade social corporativa, Machado F°
(2002) ja demonstrara que a reputacdo € um ativo extremamente importante das
empresas, com impacto positivo sobre a elevacdo de seu valor — opinido que é
compartilhada pela ONU (CEPAL & PNUMA, 2002). Isso dirime eventuais duvidas
gque possam existir sobre a incompatibilidade entre as agdes de responsabilidade
social ou ambiental e elevacdo do valor da empresa para os acionistas. Para Machado
F° (2002: 60)

Os ativos intangiveis tornam-se crescentemente a base de diferenciagdo entre muitos

setores (...) Ou sga, atualmente, dada a maior facilidade tecnolégica e

mercadoldgica de replicacdo de préaticas e condutas, o fator da diferenciagdo para

obtencdo de vantagens competitivas passa a ser, em grande medida, a percepcdo do
publico sobre areputacdo da empresa.

Do que foi exposto acima, pode-se depreender que a preocupagdo com 0 meio
ambiente € um dos principais propulsores da logistica reversa, que tem ganhado
forca com a consolidacéo de metodologias que permitem a mensuracéo de valores
ambientais. Percebe-se, também, que 0 consumerismo “verde’ pode representar boas

oportunidades para as empresas que tiverem atividades ambientalmente
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responsaveis, por causa da possibilidade de que se reduza o consumo de materiais

através do emprego dalogisticareversa. Recorrendo novamente a Grisi et al., 2003):
Embora represente uma ameaca ao tradicional marketing de consumo, o Green
Marketing pode apresentar também oportunidades antes nunca exploradas. Novas
estratégias deverdo ser aplicadas e os administradores que se anteciparem nesse sentido

poderdo propiciar vantagens competitivas novas e fundamentais para suas empresas e
produtos.

Esses autores ressaltam ainda que, quando se trabalha a partir da perspectiva da
logistica reversa, fica claro que o desenvolvimento de produtos “verdes’ € um
processo que envolve uma série de fatores que transcendem a reciclabilidade das
embalagens. Incluem-se ai fatores ligados ao desenvolvimento do produto que
permitem a visualizagdo do seu ciclo de vida sob a 6tica do marketing “verde’. Na
contramao desses argumentos, contudo, 0s autores constataram em sua pesguisa que
amaior parte dos apelos ambientais das empresas ainda se refere a possibilidade de
reciclagem das embalagens. Os resultados do trabalho de Grisi et al. (2003) mostram
também que a preocupacdo com 0 meio ambiente ainda ndo é generaizada entre as
empresas brasileiras, sendo as corporagcdes de maior porte as que mais se mostram
atentas a questdo. Sa0 essas mesmas empresas, conseguentemente, as que mais tém
investido recursos em logistica reversa.

Isso mostra 0 quanto o mercado brasileiro ainda é incipiente em termos de
aplicacdo dos conceitos acima discutidos. E possivel, entretanto, que os fatores
identificados por Grisi et a. (2003) — pressoes de grupos ambientalistas, eficiéncia
econdmica e ganhos de imagem corporativa — passem a influenciar crescentemente

0s negdcios na direcéo da sustentabilidade.

2.6 — Comportamento do Consumidor
Uma estratégia de posicionamento representa os esforgos de uma empresa para

comunicar as pessoas ho mercado que seus produtos e marcas tém certas

caracteristicas que podem satisfazer as necessidades e desgjos de seu publico-avo.
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Porém, a decisdo final de comprar (ou ndo) o que esta sendo oferecido pertence ao
consumidor — uma decisdo que as empresas podem, na melhor das hipoteses, tentar
entender e influenciar.

Kotler e Armstrong (1998) definem como sendo a questdo fundamental que se
coloca para os profissionais de marketing a forma com que os consumidores
respondem aos véarios estimulos de marketing emitidos pela empresa. Em outras
palavras, os autores acreditam que é fundamental entender o comportamento do
consumidor, tentar encontrar um determinado padrdo de resposta ao composto de
marketing por parte dagueles que compdem o publico-alvo da empresa, de maneira
gue se busgue uma reduc&o na probabilidade de erro quando decisdes de marketing
precisam ser tomadas.

Deve-se, para isso, procurar identificar ndo apenas o que o consumidor quer,
mas como, onde e quando ele quer consumir. Além disso, reconhece-se hoje que as
trocas entre compradores e aqueles que ofertam produtos ou servigos ndo se limitam
ao processo de compraem si (Aaker, 1996; Kapferer, 1997; Elliott & Wattanasuwan,
1998). Ha muitas interacdes dos dois lados, anteriores e posteriores a compra do
produto. 1sso evidencia que o entendimento do comportamento dos consumidores é
uma tarefa extremamente complexa, que tem um papel central na definicdo da
estratégia de marketing a ser adotada.

Algumas ferramentas administrativas que utilizam conhecimentos gerados na
economia, na psicologia, na sociologia e em outros campos das ciéncias sociais
podem ser Uteis nessa tentativa de decodificar 0 comportamento do consumidor —

[{P

que, conforme Engel et al. (1994: 4), refere-se “aquelas atividades diretamente
envolvidas na obtencdo, consumo e descarte de produtos e servigos, incluindo os
processos de decisdo que precedem e seguem estas agdes.” O objetivo final deste
esforco € aproximar 0 méximo a oferta de produtos e servigos dos desgjos de
consumo.

Ha diferentes abordagens ao tema Comportamento do Consumidor que, de
acordo com Engel et al. (1994), podem ser divididas em trés correntes tedricas
gerais. A primeira delas, chamada de perspectiva de influéncia do consumidor, usa o

ponto de vista das pessoas que desgjam afetar o comportamento do consumidor
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(profissionais de marketing, formuladores de politicas publicas e agentes de protecéo
e educagdo dos consumidores, por exemplo). Os objetivos basicos de quem segue
essa linha de pesguisa, que se apbdia eminentemente na logica positivista, sdo
entender e prever o comportamento do consumidor e procurar relagcdes de causa e
efeito que possam resultar em acbes de persuasdo e/ou de educacdo dos
consumidores.

Uma segunda abordagem, bem distinta da anterior, € a perspectiva pos-
moderna, cujo objetivo é entender a logica do consumidor, sem contudo tentar
influencia-lo. O foco das pesquisas que seguem linha é colocado nos aspectos
experienciais do consumo, na busca de sensacOes, na fantasia e nos aspectos
emocionais desencadeados pelo consumo.

Finalmente, uma terceira corrente tedrica € a chamada por Engel et a. (1994)
de perspectiva global intercultural, que assume gue as necessidades e 0s processos
decisorios dos consumidores sd0 universais, mas reconhece que “ha grandes
diferencas culturais nas maneiras com que motivacdo e comportamento ocorrem na
pratica’ (p. 10).

Na Otica desses académicos, quando se fala em comportamento do consumidor
h& que se observar quatro principios subjacentes, a saber:

1) O consumidor é soberano: isso implica na necessidade de que, num
ambiente competitivo, as motivagbes e o comportamento do consumidor
sejam compreendidos.

2) Pesguisa é necesséria: entender os fatores que motivam o consumidor e o
levam a escolher comportamentos especificos € uma tarefa que pode ser
executada suficientemente, a ponto de minimizar equivocos na estratégia de
marketing.

3) O comportamento do consumidor pode ser influenciado: uma cuidadosa
estratégia de marketing, se bem executada, pode lograr éxito em levar os
consumidores a alterar seus comportamentos, ao afetar as suas motivagoes e
ofertar produtos e servicos que estejam de acordo com as suas necessidades
e expectativas.
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4) A legitimidade, sob a perspectiva da ética, das acOes que visem a
influenciar o consumidor: nenhuma estratégia de marketing que tenha por
objetivo modificar comportamentos pode se utilizar de manipulacbes ou
fraudes, devendo os direitos do consumidor ser respeitados sempre,
prioritariamente.

Comportamento do consumidor pode ser entendido, entdo, como o estudo dos
processos envolvidos nas escolhas, nas compras, Nos usos e no descarte ndo apenas
de produtos, mas também a servicos, idéias e experiéncias que satisfacam os desgj0s
e as necessidades de individuos ou grupos. Esses processos podem variar quanto ao
grau de complexidade, dependendo do nivel de envolvimento que o consumidor tem
com a compra. Nessa linha, quando ha alto envolvimento, o processo decisorio tende
a ser mais rebuscado — 0 que Engel et a. (1994) chamam de Solucdo Extensiva de
Problema. No outro extremo estariam as chamadas compras habituais e repetitivas
(SolugBes Limitadas de Problema®), nas quais o processo decisorio torna-se
“inercial”.

Dentre os grupos de fatores e determinantes que influenciam o processo
decisorio dos consumidores, Engel et al. (1994) destacam trés. O primeiro conjunto
refere-se as diferencas individuais, com relagdo aos recursos que cada consumidor
tem & sua disposicdo (tais como tempo, dinheiro e capacidade de processamento de
informagdes), ao nivel de conhecimento de cada um, nas atitudes, & motivagéo e aos
aspectos psicograficos (como personalidade, valores e estilo de vida). O segundo
grupo € o das influéncias ambientais, expressas nas origens culturais, refletidas na
classe social, afetadas pelos grupos de referéncia, pelo contexto etc. Finalmente, um
terceiro conjunto € formado por processos psicol0gicos, como 0 processamento de
informacdes, a aprendizagem e as mudangcas em atitudes e comportamentos. Os
consumidores, portanto, podem ser influenciados por fatores dos mais diversos, tais
como a aparéncia do produto e a aceitacéo (ou rejeicdo) por parte do seu grupo de

referéncia

2 Engel et al. (1994) consideram as compras por impulso uma categoria especial de Soluggo Limitada
de Problemas.
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De uma maneira geral, o estudo do comportamento do consumidor, téo
importante como a cuidadosa segmentagdo do mercado, é requisito fundamental na
definicdo da estratégia de posicionamento. Em Udltima andlise, é o entendimento de
como 0 consumidor reage a0 ambiente que o circunda que vai definir todo o
composto de marketing. Conhecer suas caracteristicas demograficas € um fator
importante, mas € preciso que se va muito além, identificando seus valores e crengas
mais profundos.

E preciso que se ressalte que ndo se deve levar em conta apenas o comprador
de um determinado produto ou servico na hora de elaborar o plano de marketing.
Outros agentes, que possuem diferentes papéis no processo de compra, tails como
influenciadores e usuéarios, também devem ser objeto de criteriosa andlise (Engel et
a., 1994).

2.7 — Comportamento “Verde” do Consumidor

Com o aumento das pressdes politicas e sociais em favor de uma mudancga nos
padrdes de consumo que buscasse a maior preservacdo ambiental, muitas empresas
passaram a se preocupar em modificar seus produtos, incluindo nisso suas
embalagens (Straughan & Roberts, 1999). O consumerismo “verde’, que esses
académicos preferem denominar “comportamento do consumidor ecologicamente
consciente” (CCEC), € um dos pilares que formam a base da argumentacdo do
presente trabal ho.

Partindo-se do que foi colocado na secdo anterior, percebe-se o quao
importante, entdo, passa a ser a compreensdo, por parte das empresas, do
comportamento do consumidor ligado a assuntos ambientais. Nas palavras de Stern
(1999: 461),

Alterar o comportamento do consumidor pode fazer uma diferenca significativa para o
meio ambiente, e a pesquisa sobre o consumidor pode auxiliar os formuladores de
politicas a entender esse comportamento, para melhor influencia-lo.
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Straughan e Roberts (1999) indicam que, desde que a questdo ambiental
ganhou corpo, buscam-se indicadores para explicar a maior ou menor propensdo das
pessoas a terem um comportamento ecologicamente consciente. Segundo eles,
muitas tentativas se apoiaram em variaveis demograficas — como idade, sexo e renda
— para dar conta de tal fendmeno. Outros estudos procuraram identificar variaveis
psicograficas — como altruismo e preocupacdo ambiental — que correlacionassem
atitudes e comportamentos “verdes’.

Baseando-se em critérios de avaliagdo de segmentos de mercado® semel hantes
aos propostos por Engel et al. (1994), Straughan e Roberts (1999) concluiram que a
existéncia de um grupo de consumidores “verdes’ é inquestionavel, e que as
variaveis psicogréficas sdo mais apropriadas que as demogréficas para identifica-lo.
Eles explicam, entretanto, que tanto umas quanto as outras sao significativamente
correlacionadas com o comportamento do consumidor ecologicamente responsavel,
guando consideradas separadamente, mas que, se usadas em conjunto, formam um
modelo melhor.

Reconhecem-se como fatores que influenciam o comportamento do
consumidor, portanto, ndo apenas os estimulos emitidos pela empresa (as chamadas
“varidveis controlaveis’), mas também fatores que lhe escapam ao controle
(“varidveis incontrolaveis’). Nessa linha, refletindo o crescimento das preocupaces
ambientais, amplificado pela cobertura da midia, estudiosos tém debatido se 0 modo
como 0s consumidores administram suas vidas € ou ndo afetado por questdes
“verdes’ (Mainieri et al. 1997; Peattie, 1992, 1999, 2001; Stern, 1999; Thagersen,
1999). A visdo predominante parece ser a de que o comportamento de compra pode
ser afetado por assuntos ambientais, 0 que sugere que a dimensdo “verde” tem de ser
considerada nas decisdes de marketing (Wagner, 1997).

Mainieri et al. (1997), por sua vez, créem que o comportamento do consumidor
€ uma funcdo ndo apenas de aspectos situacionais, mas também de caracteristicas

pessoais. Eles identificaram em sua pesquisa que individuos que separam lixo para

29 Tamanho do segmento, acesso ao segmento, facilidade de identificacso, efetividade estratégica e
operacional, e estabilidade do segmento.
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reciclagem tém maior propensdo a se preocupar com O impacto ambiental das
embalagens que compram. Por isso, argumentam que o comportamento “verde’ do
consumidor depende tanto do reforgo das crencas individuais a favor de acOes
ambientalmente melhores quanto da busca por melhores condigdes estruturais (como
disponibilidade, conveniénciaetc.).

Nessa linha, Straughan e Roberts (1999) ddo uma grande contribuicdo a
discusséo ao relativizar aimportancia da preocupacao com o ambiente na promogéo
de um comportamento mais “verde’. Nas palavras desses autores,

O mais surpreendente para os presentes autores € a descoberta de que, apesar de

significativa, a preocupacéo ambiental ndo responde integralmente pelo CCEC. E mais

importante os consumidores acreditarem na eficacia dos individuos no combate a
destruicdo ambiental do que demonstrarem preocupacéo com o ambiente. (p. 570)

Como sublinhado anteriormente, sdo os consumidores o0s atores para guem, em
Ultima instancia, sdo dirigidos os esforcos de marketing. Eles representam o elo de
ligacdo entre a empresa e 0s seus resultados.

O objetivo desta secéo € verificar quais fatores podem interferir no processo de
decisdo de compra dos consumidores quando questdes ambientais sdo levadas em
conta por eles, e se produtos que se posicionam como “mais verdes’ que seus
substitutos potenciais teriam, por isso, maior chance de ser considerados no

momento da compra. Antes, porém, ha que se fazer algumas consideraces.

2.7.1 — O que pode motivar um comportamento “mais verde”? Identificado
0 desequilibrio existente entre a importancia do meio ambiente para os negocios e a
realidade das préticas produtivas, vislumbra-se uma grande oportunidade para as
empresas ecologicamente responsaveis que se posicionem como tal, desde que
consigam alavancar comportamentos ambientalmente mais saudaveis por parte dos
consumidores que compdem o seu publico-alvo (Porter e Van der Linde, 1995). Para
iSO, € preciso que se achem respostas para a pergunta que da o titulo a esta se¢éo,
respostas essas que hoje sdo procuradas por diversos agentes econdmicos.

Com base na teoria da utilidade, que assume que os consumidores buscam

sempre maximizar a utilidade em suas decisdes de compra (a consideragcdo dos
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beneficios — advindos do uso do produto e de fatores psicolégicos — que serdo
adquiridos a um dado custo — composto por varidveis como prego, esforco e tempo),
Bei e Simpson (1995) argumentam gue, para maximizar a compra de produtos
ambientalmente amigaveis, os consumidores devem perceber maior utilidade na
compra desses produtos do que na aquisicdo dos chamados produtos “comuns’ —
agqueles que ndo priorizam aspectos ambientais. Ou sgja, para esses autores, habitos
de compra mais “verdes’ dependem de os consumidores encontrarem fontes de
utilidade adicional nos produtos gque se dizem mais ecol 6gicos que 0s concorrentes.

Os resultados do estudo conduzido por Bei e Simpson (1995) sugerem que a
predisposicéo dos consumidores para comprarem produtos ambiental mente melhores
pode ser aumentada quando se enfatizam fatores como a importancia do meio
natural, atitudes favoravels a tais produtos e a sensacéo de que se esta contribuindo
para a preservacao da natureza com a Opgao por consumir esses itens.

Entretanto, uma melhor compreensdo do comportamento “verde” do
consumidor ndo € importante apenas para empresas que procuram aproveitar
oportunidades comerciais. O setor publico também tem muito com o0 que se
beneficiar (Levy, 2000). Por isso, as discussdes sobre o tema sdo sempre permeadas
pelos mais diversos interesses econdmicos e politicos, o que tem gerado um amplo
(na intensidade e no espectro social) debate — essencialmente nos paises mais
avancados. Quando se discute o comportamento do consumidor, essas discussoes
podem se tornar uma rica fonte de informacoes.

Frey (1999: 395-6), com a intencdo de subsidiar formuladores de politicas
ambientais, fez um levantamento da literatura publicada sobre o assunto e identificou
duas principais — e freqlentemente antagbnicas — vertentes tedricas que procuram
explicar os fatores que motivariam as pessoas a ter um comportamento
ecologicamente “mais correto”:

De um lado, hd os ‘Moralistas’, que olham para o ambiente como um assunto ético. (...)

Os seres humanos séo capazes de — e deveriam ter — uma moral ambiental elevada. (...)

Esse comportamento ambientaimente responsavel € apoiado por uma educagdo

correspondente. (...)

Do outro lado estéo os ‘ Racionalistas’. Estes sd0 tecnocratas convencidos da capacidade
gque a tecnologia moderna tem para resolver problemas ambientais, e economistas
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convencidos da capacidade dos seres humanos em superar problemas ambientais se os
incentivos corretos forem aplicados.

Os moralistas, na concepcdo de Frey, pregam que, uma vez que agumas
pessoas ndo estdo preparadas para agir moralmente, a protecdo ambiental deveria ser
alcancada por um sistema de comando-e-controle. Os racionalistas, para quem 0s
problemas ambientais existemn porque ndo ha custos diretos associados a eles, acham
gue instrumentos econdmicos seriam suficientes para reduzir os impactos ambientais
do consumo e da producdo. Uma boa politica ambiental, de acordo com esse
estudioso, deveria combinar as duas abordagens — embora o préprio autor ndo tenha
sugerido um model o para essa integracéo (Uusital0,1999).

A discussao proposta por Frey, ainda que ndo tenha tido por finalidade discutir
0 comportamento “verde” do consumidor, traz conceitos importantes. Ela baseia-se
nas idéias de motivacdes intrinsecas e extrinsecas, e mostra que uma afeta a outra
(um fendmeno que o académico chama de “efeitos de agregacdo” — crowding
effects). Isso, sugere a idéia apresentada por Frey, demonstra que confiar pura e
simplesmente nas atitudes altruisticas ou no raciocinio moral do consumidor pode
nao ser a estratégia mais eficiente para alavancar a venda de produtos “verdes’, se o
consumidor julgar que tal “compra ecoldgica’ ndo lhe traz nenhum beneficio direto.
Da mesma forma, considerar a decisdo de compra como sendo um comportamento
puramente econdmico pode ser contra-produtivo, ja que isto pode mitigar a
motivacdo intrinseca das pessoas, |levando o comportamento ambiental ao nivel mais
baixo exigido, e tornando-o dependente de fiscalizacdo rigorosa.

Nyborg (1999), por sua vez, sugere que motivacdo pela moral ambiental e o
conceito de motivagdo intrinseca sdo coisas ligeiramente diferentes, porque decisoes
morai s requerem consciéncia das consequéncias e a atribuicéo de responsabilidade, o
gue ndo é o caso da motivacdo intrinseca. Conseglentemente, 0os consumidores

podem comportar-se moralmente mesmo se ndo estiverem intrinsecamente
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motivados. Nas palavras de Nyborg (1999: 420), “[as pessoas] hdo tém motivacdo
intrinseca para separar o lixo doméstico” .

A auséncia de uma ligagdo clara entre intervencdes externas (mecanismos
econdmicos, incluindo incentivos e punicbes) e metas especificas que o0s
consumidores sdo capazes de compreender facilmente pode inibir a motivacdo
intrinseca. O mesmo pode acontecer se 0s consumidores perceberem que seu
comportamento responsavel esta sendo explorado por outras pessoas. Conforme
argumentado por Thagersen (1999: 440),

E condi¢&o necesséria para a difusao do raciocinio da moral ambiental nas decisdes de

compra que caracteristicas que conectam a compra a problemas ambientais fiquem
salientes na situagdo de compra.

O raciocinio seguido por Thggersen € o de que nado é ébvio que as decisbes de
compra, tipicamente conduzidas numa perspectiva econémica, sgam influenciadas
por aspectos morais, apesar de haver indicios de que isso possa acontecer. Para que
iSSO ocorresse, argumenta Thggersen, seria necessario que caracteristicas que
conectem o ato de compra a um determinado problema ambiental se tornassem
salientes na situacéo de compra, desde que outros aspectos envolvidos na compra
ndo fossem altamente envolventes (como a fidelidade a uma marca) a ponto de
“monopolizar” a atencdo do consumidor. Mesmo assim, para que a compra fosse
influenciada por esses aspectos morais, a preocupacdo com 0 meio natural deve ser
elevada

Thggersen (1999), em sua pesguisa, procurou verificar se essas duas condicdes
— grande preocupacédo com 0 ambiente e auséncia de outros fatores que sgjam
atamente envolventes — s80 necessarias e suficientes para ter impacto sobre as
decisdes de compra. Para elucidar essa questdo, o autor estudou a escolha®, por parte

de um grupo de consumidores dinamarqueses, por embalagens ambientalmente

%0 Mathios (1999: 432) questiona a prépria idéia de motivac&o intrinseca, argumentando que “Mais do
que compreender o comportamento ambiental com base na psicologia socia e na motivagdo
intrinseca, tal comportamento pode ser visto simplesmente como uma reacdo ao fato de que o preco
da poluicdo por unidade consumida tem ficado cada vez mais baixo, aumentando com isso a demanda
por itens poluidores”.

3! Para Thegersen, a escolha por uma embalagem se da quando um mesmo produto é oferecido em
embal agens alternativas, com consegiiéncias econdmicas minimas.
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“mais amigaveis’. De acordo com Thggersen, grande parte da populagdo da
Dinamarca esta ciente dos problemas ambientais, e acha que pode contribuir para
minimiz&lo — mesmo que sgja alterando seus habitos de consumo.

Para o académico dinamarqués, muitos estudos empiricos sustentam que as
atitudes “verdes’ relacionadas com o comportamento do consumidor tém
fundamento moral, mas trazem como limitagdo o fato de se concentrarem no
comportamento pés-compra, sendo raras as pesquisas que buscam identificar a
influéncia dessas preocupacOes morais sobre o ato de compra. Por isso, o
comportamento observado no estudo que ele conduziu foi a propensdo do
consumidor em evitar, no ato da compra, a geragcdo de lixo composto por
embalagens.

A conclusdo de Thggersen € que, quando as duas condigdes expostas acima
estdo presentes, aspectos morais podem se sobrepor a fatores puramente econdmicos
nas decisdes de compra “verdes’. Segundo o autor, isso demonstra que é preciso
reforcar a motivagdo intrinseca dos consumidores para agir de forma ambiental mente
“mais amigavel”. Esta sadliéncia indicada por Theggersen, contudo, apesar de
necessaria para influenciar moralmente a compra, dificilmente sera suficiente (Frey,
1999). No caso especifico de embalagens, pode ser um obstaculo ao
desenvolvimento de comportamentos mais “verdes’ a incapacidade de parte dos
consumidores paraidentificar as melhores alternativas em termos ambientais.

Outra fonte tedrica importante de ser considerada quando se fala de
comportamento “verde” do consumidor € a Teoria de Comportamento Planejado de
Ajzen (TCP), aqui retratada da maneira como foi utilizada por Kalafatis et a. (1999).
Esse arcabouco tedrico, que procura entender como a comparacdo de produtos e
marcas alternativas por parte do consumidor pode se traduzir em decisdo de compra,
tem sua origem em estudos da psicologia social sobre a formagdo de atitudes, e &
influenciado pelos chamados modelos de expectativa de valor, cuja origem remonta

a década de 1960*?. Os modelos de expectativa de valor, por sua vez, demonstram a

% FISHBEIN, M. (1963). An investigation of the relationships between reliefs about an object and the
attitude toward that object. Human Relations, Vol. 16, August, pp. 233-40, citado por Kalafatis et al.
(1999)
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ligacdo entre critérios de avaliacdo e o conceito de atitude, e mostram que a
expectativa de que um dado produto desempenhe determinadas funcdes e atenda
certas necessidades trazem uma satisfacéo antecipada com esse produto, que culmina
com o ato de compra.

De acordo com a TCP, a intencdo € determinada por atitudes a respeito do
comportamento esperado (determinada pela soma dos resultados esperados), normas
subjetivas (baseadas nas crencas normativas sobre se determinadas pessoas que
servemn como referéncia para o individuo acham que se deve ter o comportamento
em questdo — em outras palavras, sdo 0 controle subjetivo imposto pelo desgjo do
individuo de agir de acordo com 0 que 0s outros esperam dele) e pela percepcéo de
controle sobre o comportamento (a percepcdo do individuo de que pode efetivamente
realizar a agao).

Sendo assim, aintengéo que um individuo pode desenvolver para se comportar
de uma certa maneira € determinada por suas atitudes pessoais em relacéo a esse tipo
comportamento, pelo desgo de estar de acordo com as expectativas aheias a
respeito de como agir, e pela percepcdo de que a acdo é factivel. Os resultados do
estudo de Kalafatis et al. (1999) indicam que as influéncias sociais tém papel central
na determinacdo de comportamentos mais “verdes’ por parte dos consumidores.

Na opinido de Stern (1999), ha trés dominios em que o individuo se baseia para
ter um comportamento mais “verde’. O primeiro é o pessoal, que compreende 0s
valores, crengas e normas subjetivas, que interagem e afetam os niveis de apoio do
individuo a objetivos sociais em geral, e a agdes em favor do ambiente em particular.
Isso significa que, para apoiar uma acdo de interesse da coletividade, o individuo
precisa compartilhar de alguns dos vaores-chave implicados na acdo, aém de
acreditar que sua contribuicéo tera resultados concretos. Esse raciocinio difere da
TCP, que se baseia na logica da utilidade esperada, porgue reconhece que o
comportamento individual pode basear-se em valores altruisticos.

O segundo dominio é o comportamental. De acordo com esse académico, ha
diversos comportamentos individuais que podem afetar o ambiente, tais como o
“ativismo engajado”, os “comportamentos cidaddos’, o “apoio a politicas

ambientais’ e “agles individuais’ (inclusive o comportamento de compra). Stern
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argumenta que esse Ultimo grupo de comportamentos € atamente situacional, e
depende fortemente do contexto para ser alavancado.

Por isso, o terceiro dominio apontado por Stern é o contextual, tambéem
chamado por ele de estrutural. Entre muitos fatores, essa dimensdo compreende
atributos, como repertério cultural e religioso do individuo, além de variaveis
situacionais, como local de residéncia e situacdo socio-econémica. Cada individuo é
afetado de forma Unica por um grupo de fatores diferentes, e quanto mais fortes
forem os fatores contextuais, menos importancia teréo os vaores do dominio

pessoal .

2.7.2 — Repeticdo e Aprendizagem: Apontado o descompasso existente entre
intencdo e comportamento de compra, quando se trata de produtos “verdes’, esta
claro que ha um elo ausente, capaz de eliminar essa incongruéncia. Foi sugerido na
secdo anterior que este elemento é a motivacdo — intrinseca e extrinseca. Para
entender como a motivagdo poderia ser capaz de reduzir essa inconsisténcia
comportamental, entretanto, € preciso entrar em outros aspectos tedricos.

De acordo com Chisnall (1995), quando se analisa 0 comportamento humano
devem ser levados em consideracdo trés conceitos basicos. cognicéo, percepcoes e
processos de aprendizagem. Segundo a defini¢cdo do académico, cognicdo “refere-se
aos processos mentais de conhecer, perceber e julgar que possibilitam as pessoas
interpretar o mundo ao seu redor” (p. 23), 0 que provavelmente afeta os habitos de
consumo. Percepcdo, por suavez, é definida por Chisnall como sendo o resultado da
estimulacéo dos sentidos, e como tendo papel central no processo cognitivo. Para
ele, a percepcéo e influenciada pela experiéncia passada do individuo, bem como por
suas crengas e atitudes. Por fim, esse autor coloca que, através de um processo de
aprendizagem (em que se avaliam experiéncias anteriores), o0 consumidor desenvolve
atitudes — favoraveis ou desfavoraveis. Ou, em suas palavras, “[a]prendizagem (...)
envolve mudangas relativamente permanentes no comportamento, que resultam de
experiéncia, insight e pratica”’ (p. 31).

Ha diferentes modelos tedricos para os processos de aprendizagem, que

Chisnall (1995) agrupou em duas escolas principais de pensamento: a conectivista e
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a cognitiva. Pelo que postula a primeira, aprendizagem se da por associacoes entre
estimulo e resposta, e percepcdo e insight tém pouca relevancia. Dessa forma, pode-
se desenvolver um comportamento (resposta) a partir da exposi¢céo de um individuo
a determinado estimulo. Contudo, a exposi¢do a um estimulo acima de determinado
nivel pode reduzir — e até extinguir — o seu impacto.

Talvez o mais conhecido autor que pode ser incluido nessa escola seja o
behaviorista Skinner (1974), que introduziu a idéia de condicionamento operante.
Esse conceito difere da associagéo classica entre estimulo e resposta porque nenhum
estimulo natural ou ndo aprendido é introduzido parainiciar aresposta. Ao contrario,
respostas ndo solicitadas emitidas podem ser reforcadas (ou colocadas em extingéo).
No condicionamento operante, ha um esforco volunté&rio na busca da resposta
esperada, com a expectativa de se suprir algum estado de caréncia (Skinner, 1974).
Resumidamente, o que Skinner defendia era que o comportamento humano poderia
ser tratado como uma ciéncia, e que as acdes do ser humano eram baseadas em
experiéncias passadas (repertdrio minimo basico). Dessa forma, descobrindo-se as
variaveis que influenciam determinado tipo de comportamento, tornar-se-ia possivel
ter um certo grau de previsibilidade sobre as agces humanas. Um determinado
comportamento poderia ser reforcado ou colocado em extingéo, conforme o que se
esperasse do individuo.

Os autores da escola cognitiva, por outro lado, enxergam a aprendizagem como
sendo “um processo de reestruturacdo das cognicdes de um individuo relacionadas a
problemas especificos’ (Chisnall, 1995: 34). Para os autores que seguem essa linha,
a informagdo obtida de forma deliberada ou incidental pode ser assimilada e
armazenada com outras experiéncias passadas, num processo que auxilia os
individuos na formacéo de suas atitudes. Em algum ponto futuro, essas informacoes
processadas podem ser recuperadas na memodria, e acabam por influenciar o
comportamento.

As teorias cognitivas de aprendizagem consideram os individuos como
solucionadores ativos de problemas que sdo afetados pelo ambiente em que vivem.
Essas teorias mantém estreita relacdo com o conceito de Gestalt (Chisnall, 1995),

termo usado para indicar que a percepcdo de um objeto envolve uma avaliacdo
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holistica de sua natureza. Quando se trata de comportamento do consumidor sob a
perspectiva cognitiva, portanto, entende-se que o processo de compra envolve a
avaliacdo de todos os fatores ambientais envolvidos.

Pela l6gica da solucdo de problemas, de acordo com Engel et al. (1994), o
processo decisorio do consumidor segue 0s seguintes passos.

1) Reconhecimento da necessidade;

2) Busca por informacoes;

3) Avaliacao pré-comprade aternativas,

4) Compra;

5) Consumo;

6) Avaliacdo pds-compradas alternativas; e

7) Descarte do produto ndo consumido ou de seus residuos.

O presente trabalho apdia-se nos achados de Wagner (1997), que centrou sua
andlise nos conceitos de “saber” e “aprender” relacionados a0 comportamento
“verde” do consumidor, abordando o topico de uma perspectiva cognitiva. Os pontos
principais estudados por Wagner referem-se a forma com que os consumidores
entendem produtos “verdes’, a que tipo de informacao eles prestam atencéo, e como
0 “aprender” afeta a escolha de produtos com o passar do tempo. Usando um Modelo
de Escolha — em gue o consumidor € visto como um processador de informacdo que
coleta e avalia subjetivamente a informacéo (que € percebida como sendo relevante)
para resolver um problema de compra — Wagner enfatiza a importancia dos
processos de busca de informacgdo — interno (memaria) e externo (fontes outras que
néo a memoria) — e de regras de escol ha.

A idéia de que conceitos importados da psicologia social sdo Uteis para
compreender o comportamento do consumidor ndo € nova. Katona (1995 [1953]),
com seu texto classico Comportamento Racional e Comportamento Econémico, foi
um dos primeiros a desafiar as idéias de racionalidade e de maximizagao de utilidade
(da forma que estas sdo entendidas na economia neoclassica). Katona mostrou as
diferencas entre aprendizagem associativa (cujo principio basico é repeticao-reforgo)
e solucdo de problema através de raciocinio (um processo que envolve compreensao,

deliberacdo, consideracdo de consequéncias e escolha), para concluir que o ultimo é
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uma ocorréncia relativamente rara que resulta em acdes novas, e ndo repetitivas.
Ent&o, pode-se dizer, usando-se o raciocinio desse autor, que a solucdo de problemas
€ um desvio do comportamento habitual (em que as pessoas tendem a agir de forma
similar aquela com que agiram em circunstancias semelhantes — nesse caso, ndo ha
espaco para deliberacdo e escolha)®. Ou, para retornar a Chisnall (1995), é preciso
gue se quebre o ciclo de respostas habituais, que faz com que os individuos se
adaptem aos estimul os, reduzindo o seu nivel de percepcao.

Dito isso, chega-se a proposicéo de que, para adotar conscientemente habitos
de consumo ecologicamente “mais responsaveis’, os consumidores precisam estar
expostos a um problema novo (como, por exemplo, a necessidade de descartar
diferentes materiais de embalagem separadamente) capaz de retirdqlos do
comportamento inercial (Morgan, 2000) caracteristico das compras repetitivas feitas
com baixo envolvimento — um Comportamento de Resposta Rotineira. Obviamente,
0s consumidores também podem ser levados a comprar produtos ambientalmente
mais amigaveis mesmo em recompras habituais, bastando para isso que todas as
marcas em seu repertdrio de consideracdo tornem-se “mais verdes’. Neste caso,
contudo, a mudanga néo se da por iniciativa do consumidor.

Na ocorréncia de comportamentos baseados em solucdo de problemas, por
outro lado, ha um processo de aprendizagem subsequiente no qual contexto tem papel
importante (Belk, 1995 [1975]; Wagner, 1997). A forma com que um problema é
formulado e estruturado depende de um “contexto subjetivamente percebido e
construido” (Wagner, 1997: 202), o que conseqguientemente influencia sua solucgéo.
Relacionadas ao contexto no qual consumidores formulam e resolvem seus
problemas de compra estdo numerosas variaveis, que vao de restricdes orcamentarias
a aspectos psicol ogicos.

Nessa linha, Stern (1999) enxerga a informacdo atuando sobre o dominio
pessoal, € 0s incentivos sobre o dominio contextual. Isso explicaria por que

programas de divulgacdo de informacao tém efeitos restritos sobre o comportamento

33 0 processo de simplificacdo causado por decisdes repetitivas também foi destacado por Howard e
Sheth (1995 [1967]), que sugeriram a terminologia hoje difundida nas teorias de comportamento de
compra: Solucdo Extensiva de Problema, Solucdo Limitada de Problema e Comportamento de
Resposta Rotineira.
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ambiental quando ha barreiras estruturais como pouca conveniéncia ou custos
financeiros significativos. Por isso, esse autor atribui importancia aos incentivos, ndo
necessariamente monetérios (a conveniéncia, por exemplo). Stern explica, contudo,
que gquando os incentivos sdo suficientemente atraentes, torna-se mais eficiente

investir em informag&o do que elevar os incentivos.

2.7.3 — O Papel da informacéo: Considerando-se os propdsitos do estudo e a
sua opcado por uma abordagem cognitiva, o tipo de informacéo disponibilizada aos
consumidores passa a assumir papel importante no processo de motivagdo de um
comportamento “mais ecolégico” por parte do consumidor. Com isso, a
possibilidade de que se desenvolva, no Brasil, um contexto favoravel a difusdo de
discussdes relacionadas com a protecdo ambiental e com o0 impacto que as
embalagens podem ter no meio natural, reforca-se a importancia de se saber em que
extensdo as empresas estdo considerando o comportamento “verde” do consumidor
em suas deci sdes de embal agens.

O acesso a informagdo, por sua vez, ndo € suficiente para impedir que os
consumidores facam escolhas “erradas’®. A qualidade da informacdo e a maneira
como essa € processada sdo fundamentais. No caso de auséncia de informagéo,
entretanto, os consumidores podem ser levados confiar no bom senso para tomar
suas decisdes, 0 que pode fazer com que 0s processos decisorios sgfam baseados em
esteredti pos — ou “estruturas prototipicas de conhecimento” (Wagner, 1997)%.

Assumindo-se, portanto, a perspectiva de que a solucdo de problemas é
dependente do contexto e obedece uma logica cognitiva, segue-se que 0s aspectos

experienciais de consumo (Holbrook e Hirschman, 1995 [1982]) também devem ser

3 O impacto ambiental de cada embalagem pode ser medido apés uma andlise completa do seu Ciclo
de Vida. A ACV (Andlise do Ciclo de Vida), entretanto, € muito complexa, e o poder publico, a
indUstria e outros grupose de interesse ainda estdo brigando para chegar a um consenso sobre as
implicacbes de cada material de embalagem parao meio (Levy, 2000). Para que se tenha umaidéiade
qudo complexa é a questdo, ainda ndo se sabe ao certo se as embalagens retornaveis sdo menos
danosas do que suas substitutas descartaveis (Levy, 2000), ainda que essa sgja a percepcdo dos
consumidores (Thagersen, 1999).

% Thegersen (1999), em seus estudos sobre o comportamento éico relacionado a escolha de
embal agens, percebeu que as embal agens escol hidas por serem ‘mais ecoldgicas' ndo necessariamente
0 eram —mas assim 0 senso comum as considerava.
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levados em conta. 1sso traz, naturalmente, para a discussao a importancia das marcas
— especialmente quando se analisa 0 mercado de cervejas, onde as escolhas dos
consumidores sdo fortemente influenciadas pelas marcas (Mintel, 2001b). Como a
marca € um instrumento através do qual se podem transmitir valores (Aaker, 1996;
Elliott & Wattanasuwan,1998; Kapferer, 1997), ha que se verificar, no estudo
exploratério que se seguird, se o posicionamento atual das marcas de cervea
vendidas no Brasil reforca associagcbes que remetem a valores de preservacéo

ambiental.
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CAPITULO 3:
ESTUDOS DE CASO

Apés a revisdo da bibliografia sobre os temas que fundamentam esta
dissertagcdo, cabe apresentar e analisar os resultados obtidos nas entrevistas,
conduzidas de forma a levantar qual a atencdo que as empresas que foram
investigadas neste estudo estdo dando, atualmente, ao marketing “verde” e ao
comportamento “verde” do consumidor. Com isso, esperava-se identificar
fundamentalmente o impacto que tais temas podem estar tendo sobre as escolhas de
embalagens das cervejarias, e como, se for o caso, cada empresa esta se preparando
para atender as demandas ecol 6gicas de seus consumidores.

As entrevistas também permitiram investigar como essas empresas enxergam o
comportamento do consumidor, e como estdo anadisando fatores contextuais
referentes a0 meio ambiente, aspectos que se refletem nos seus esforcos de
marketing e, de uma forma mais profunda, na maneira com que estéo se estruturando
paralidar com essas questes. Para apresentar os resultados das entrevistas, optou-se
por realizar um breve resumo de como a embalagem se insere no dia a dia de cada
cervejaria estudada, incluindo-se ai a analise do processo de tomada de decisao sobre
0 assunto e o entendimento do papel da embalagem nas estratégias de
posicionamento de marketing.

Com base nas informacfes levantadas, entdo, os casos serdo anaisados em
funcdo de como cada empresa esta, hoje, encarando os desafios impostos pelo
consumerismo “verde” e pelo maior rigor da legislacdo ambiental que se delineia
Dessa forma, torna-se possivel avaliar como as cervejarias que compdem este estudo
estdo — se é gue estdo — se estruturando para orientar suas préaticas de negocios na
direcdo do desenvolvimento sustentével.
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3.1 — Cervejarias Kaiser (Molson)

A Cervearias Kaiser surgiu no inicio da década de 1980 pelas méos de Luiz
Otavio Possas Gongalves. O grupo do qual o executivo era um dos principais
acionistas possuia duas engarrafadoras da Coca-Cola em Minas Gerais, e estava
tendo queda nas vendas de refrigerantes, por causa de acdes de “vendas casadas’*
feitas por Brahma e Antarctica. Como estratégia para combater isso, e observando o
grande potencial do mercado brasileiro de cervejas, Goncalves decidiu criar a Kaiser.

A primeira unidade da nova cervejariafoi em Divindpolis (MG)*’, uma fébrica
que, segundo a empresa, inovava em relacdo as existentes até entdo por utilizar um
processo de maturacéo e fermentagcdo em tanques fechados, sem interferéncia
ambiental. Esse método reduzia em 30% o consumo de energia e mao-de-obra. A
cervejaKaiser Pilsen foi langcada em 22 de abril de 1982.

Em 1984, a Coca-Cola Internacional adquiriu 10% da Cervejarias Kaiser. Em
2003, a cervejaria canadense Molson, que ja havia comprado a marca Bavéria
(vendida pela AmBev por exigéncia do CADE — Conselho Administrativo de Defesa
Econdmica), adquiriu o controle da Kaiser.

Nesta dissertacdo foi analisada a entrevista concedida por Roberto Garcia,
Coordenador de Tecnologia de Embal agens, que trabalha na unidade de Jacarei (SP)
daKaiser, e cujafungdo na empresa é dar suporte técnico ao pessoa de marketing no
desenvolvimento de novas embalagens. Ele participa ativamente do processo de
tomada de decisdo sobre embalagens, mas normal mente recebe o briefing pronto da
area de marketing — mesmo quando se trata de desenvolvimento de projetos internos
da empresa. A decisdo ndo passa pela &rea de marketing apenas quando for algo
simples, para obedecer alguma legislacdo especifica. Nestas ocasides, a area técnica
s6 informa ao marketing, através do departamento juridico, que ha uma nova

legislacdo, e faz todas as ateragbes necesséarias. Recentemente, por exemplo, por

% Venda casada é uma prética de negécios pela qual o fabricante de cerveja exigia exclusividade na
venda de refrigerantes, fazendo com que o ponto-de-dose tivesse apenas produtos da mesma marca.

%" Hoje a empresa possui dez unidades. Além da fébrica de Divindpolis, ha plantas em Mogi-Mirim
(SP), Nova lguagu (RJ), Jacarei (SP), Gravatai (RS), Araraguara (SP), Feira de Santana (BA),
Pacatuba (CE), Ponta Grossa (PR) e Queimados (RJ) (Kaiser, 2003).
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uma determinacéo do Conar, todas as cervearias foram informadas que precisam
colocar, até novembro de 2003, a informagdo “Venda proibida para menores de 18
anos’ em suas embalagens. Nesse caso, segundo Garcia, “Ao departamento de
marketing so resta dar um OK, porque € uma exigéncia, e javem tudo especificado —
a que distancia da base do rétulo deve ser inserida a informagdo, tamanho das letras
etc.”.

Por ter pleno acesso as informacbes levantadas pelo departamento de
marketing, esse profissional estd a par de todos os fatores que influenciam as
decisOes sobre embalagens na cervejaria. 1sso fez dele uma fonte muito apropriada
para os objetivos da presente pesquisa.

As marcas de cerveja que a Molson administra no Brasil, através da Cervejarias
Kaiser, so a Kaiser (Pilsen, Bock e Summer), a Bavéaria (Pilsen, Premium, Sem
Alcool e Exportagdo), a Xingu, a Palma Loca (para exportacio) e a Santa Cerva,
portfélio que da a empresa cerca de 10% de participagdo no mercado brasileiro de
cervejas. A Kaiser é responsavel também pela fabricacdo e envase da Heineken no
Brasil. Para essas marcas, a empresa trabalha com garrafas retornaveis de vidro de
600ml, garrafas de vidro descartaveis tipo long neck de 355ml, garrafas de vidro de
300ml retorndvels (em locais muito especificos — até pouco tempo atras, por
exemplo, essa embalagem, conhecida como “Extra’ ou “bojudinha’, era usada no
Maracand) e alata de aluminio de 350ml. Hoje, a Kaiser ndo trabalha mais com latas
de aco, que foram usadas até o ano passado pelas unidades de Pacatuba e Feira de
Santana, projeto que foi descontinuado por questdes comerciais.

No caso da Kaiser, a participacé@o de cada tipo de embalagem difere um pouco
da média do mercado. A garrafa retornavel de vidro de 600ml responde por pouco
menos que 60%, a long neck tem cerca de 2%, e a lata de aluminio aproximadamente
38% do mix de embal agens da empresa.

Na Kaiser, para que se decida sobre as embalagens de cerveja, sao feitas
pesquisas de mercado. Qualquer mudanga, contudo, € analisada em termos do seu
impacto sobre a qualidade do produto. “A adequacdo da embalagem vem mais ou
menos no vacuo de quesitos técnicos.” Isso porque o mercado de cervegas é

comoditizado, como coloca Garcia.
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A cerveja ndo tem valor agregado. Vocé vende uma garrafinha long neck a R$ 1,20,
uma garrafa de 600ml gelada, no boteco, a R$ 2,00, e uma latinha no supermercado a
R$ 0,80, R$ 0,60 — vocé acha até por R$ 0,48. E muito dificil mexer em embalagens,
por causa dos impactos no custo final do produto.

Para gerar margens melhores, a empresa aposta na garrafa de vidro retornavel
de 600ml. Isso, de certa forma, é uma direcdo do mercado que a Kaiser esta
procurando seguir. Esse tipo de embalagem acaba se restringindo a canais como
bares e restaurantes, em virtude da grande resisténcia das redes de vargjo em
trabalharem com esse tipo de vasilhame. Na Kaiser, contudo, acredita-se que ha
possibilidades concretas de que a garrafa de vidro retornavel volte aos
supermercados, principal mente nos quiosques externos das grandes | ojas.

As garrafas de vidro long neck, na Kaiser, sGo usadas como ferramenta de
posicionamento capaz de agregar imagem de marca e viabilizar margens maiores
para a empresa. “Pelo preco da embalagem, nada justifica que a garrafa long neck
chegue ao consumidor por um prego superior ao da lata. E tudo uma questdo de
posicionamento”, confirma Garcia. Mas a maior forga desse tipo de embalagem € o
chamado mercado frio — bares, casas noturnas, restaurantes (especialmente os mais
sofisticados), lojas de conveniéncia e outros pontos-de-venda em que a cerveja ja é
vendida gelada.

A Kaiser declara ndo ter projetos para recorrer, no curto prazo, as stubbies,
garrafas de vidro de 200ml. A empresa, contudo, ndo descarta completamente
possibilidade, mas enfatiza que, se houver mercado para essas embalagens, € apenas
um nicho, o que é pouco atraente no momento em que a Kaiser esta interessada em
recuperar margens. “Ha projetos em garrafas de 200ml, 250ml. E uma iniciativa da
indUstriavidreira para reduzir o custo da garrafa. Mas quando vocé analisa uma nova
embalagem, ndo da para considerar sO 0 custo da garrafa. Quando vocé diminui
muito a embalagem, diminui o custo da garrafa, mas aumenta o custo variavel. Ai é
questao de a empresa querer pagar por isso.”

A lata, navisdo da empresa, leva vantagem sobre as garrafas quando o assunto
€ conveniéncia. “O consumidor sente que € uma comodidade para ele.” Por isso, a

lata também € dirigida ao mercado frio — mas tem menor penetragcdo do que a long
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neck gquando o consumidor busca status. Nas grandes redes de supermercado, em
contrapartida, a lata tem maior presenca do que as garrafas long neck. Porém, com
esse tipo de embalagem, a empresa tem uma margem muito pequena. A lata de aco,
por ser mais barata que a de aluminio, pode dar um retorno melhor para a cervejaria.
Com relacdo a aspectos técnicos, aco e aluminio tém prés e contras. Na visao
da Kaiser, a lata de aco € muito boa para ser usada em regides como o nordeste
brasileiro, porque € mais resistente que a de aluminio. Por isso a empresa investiu ha
um tempo nesse tipo de embalagem para aguela regido, movimento hoje seguido
pela AmBev. S6 que esse ponto forte da lata de ago €, também, na andlise da Kaiser,
0 seu ponto mais fraco. 1sso porque a lata é téo resistente que ndo se rompe, 0 que

acaba prejudicando a aparéncia da embalagem. Garcia explica que

O mercado do nordeste maltrata muito a lata, pelas condi¢Bes das rodovias e pelas
condi¢Bes de manuseio. La o pessoal ainda usa gelo e sal para gelar bebida. E isso tudo
ataca muito o visual da lata. Como a oxidagdo do aco € amarela, e ndo branca como a
do aluminio, alataficahorrivel. |sso agride muito o visual.

H4, também, na avaliagdo da Kaiser, uma certa “restricdo” do consumidor do
nordeste com relacdo a lata de aco, por causa de experiéncias passadas de
acondicionamento no material. O consumidor, por falta de informacgdo, acaba
transferindo problemas que teve ha algum tempo para situages presentes. Garcia
relata comentarios existentes na regido de que a AmBev teria tido, no passado, um
problema com sua cerveja no nordeste, ao utilizar na fabricagdo do produto uma
agua mais salobra, que mudava o gosto da cerveja. “O consumidor associou isso a
lata de ago”, 0 que teria gerado resisténcia ao material. Segundo pesquisas da Kaiser,
o consumidor percebe quando a lata é de aco. Ele sabe diferencié-la da de aluminio,
porque 0 ago, quando comparado ao metal concorrente, € mais pesado, mais escuro,
tem menos brilho e, dependendo do tipo de arte que se usa na lata, requer tintas mais

opacas para sua decoracao.

Quando o consumidor pega alata de aco, ele diz que € como estar chupando uma barra
de ferro. As vezes, a lata nem esta oxidada, mas o consumidor diz que a cerveja esta
oxidada, esta com um gosto metdlico, de aco. E isso ndo € opini&o minha. Eu vou ao
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supermercado, falo com a pessoa na gbndola. Em Recife, por exemplo, a Kaiser teve,
por um tempo, latas de aluminio e ago misturadas na gbndola. O consumidor, quando
percebia, pegava sO a de aluminio. Os demais produtos em lata eram todos em
aluminio, pois na regido de Recife ndo tem lata de ago — h4 uma planta da Latasa |a
Ent&o, o consumidor consegue pegar a diferenca. O préprio catador de lata percebe
isso. Ele deixa a lata de ago no chéo, pelo preco pago pela matéria-prima. O aluminio
paga bem mais.

A Metdic esta trabalhando para reverter o problema na reciclagem,
subsidiando o prego da sucata e divulgando para o consumidor final a reciclagem da
lata de ago. A questdo da aparéncia, contudo, € mais complicada de se resolver.

Com relagdo ao acondicionamento de cerveja em garrafas plésticas, a Kaiser
nado se mostrou propensa a adotar tal solucdo. Lembrando que esse tipo de
embalagem sO esta sendo usada por um fabricante no Brasil (a Cerpa, que trabalha
com uma garrafa retornavel de PEN, com capacidade para 300ml), o profissiona da
Kaiser explicou que, até o momento, o pléstico ndo superou todos os obstaculos

mercadol 6gicos para se firmar como aternativa viavel.

A gente ndo entendeu nada até agora. A garrafa [da Cerpal é retornavel e vai da
Escandindvia para a Alemanha, onde s&o colocadas em garrafeiras que foram injetadas
13, e dai sdo enviadas para o Brasil. A rolha vem do Jap&o. Até o rétulo parece que é
importado. Cada garrafinha esta sendo vendida por cerca de R$ 2,50. As informacdes
gue nos chegaram eram de que a Cerpa estaria utilizando essa garrafa para substituir a
lata. Eu acho que no mercado brasileiro ndo pega. E a mesma coisa que perguntar se o
consumidor gosta de tomar chope em copo pléstico. Um cervejeiro experiente tem
ojeriza de cerveja em pléstico.

Quando a idéia de acondicionar cerveja em plastico chegou ao Brasil, ha seis
ou sete anos, a area de marketing da Kaiser analisou bastante a aternativa. Falava-se
na viabilidade da tecnologia, mas na época “era tudo baldo de ensaio”, como define
Garcia. A tecnologia, entretanto, avangou muito desde entdo. Os requisitos dos
cervejeiros para avaliar esse tipo de embalagem também foram diminuindo. Se antes,
por exemplo, exigia-se um shelf life de 6 meses, hoje ja se aceitam 4 meses para
poder tentar lancar o produto. Todas as cervejarias avaliaram, e estédo avaliando, a
viabilidade das novas tecnologias. A Kaiser analisou solucbes de diferentes
fornecedores, mas ndo ha perspectivas de langamento de cerveja da empresa em

garrafa plastica. O problema ndo € mais técnico, mas puramente mercadol dgico.

91



Hoje, os sistemas de fechamento sdo muito similares aos usados em garrafas de
vidro. O enchimento a quente € viavel, pois ha garrafas que aglentam o processo de
pasteurizacdo, e existem linhas de flash pasteurizacéo (a cerveja € pasteurizada antes
do envase) que viabilizariam a ado¢do de garrafas plésticas. Hoje também ja existem
adesivos que permitem a rotulagem de embalagens de PET ou PEN. Os maiores
problemas, na avaliacdo da Kaiser, sdo a necessidade de se investir nas linhas para
fazer as alteracbes necessarias € 0 maior preco da garrafa pléastica em relagdo as
outras alternativas.

Garcia relatou que, na regido de Campinas, ha gente envasando cerveja em
PET, com distribuicdo em circuito refrigerado. “ Se a cerveja ficar fora da geladeira
uma semana, a garrafa pode explodir na sua cara’. Nesse caso especifico, perde-se
na qualidade do produto, e o prazo de validade é muito curto. 1sso porque, quando se
fala em garrafa de cerveja adequada, esta-se falando em barreiras. Dependendo do
tipo de barreira que se necessita, portanto, varia o prego da garrafa plastica. Na
Kaiser, acredita-se que cervejarias como a AmBev e a Schincariol, que possuem
linhas de refrigerante, tém condi¢des de lancar cerveja em PET com investimentos
menores que a Kaiser, que sO faz cervga, pois essas empresas ja tém linhas
preparadas para trabalhar com PET.

Eu acho que um esta esperando o0 outro langar para ver se vai ou ndo atrés. A
experiéncia da Coca-Cola com refrigerantes ndo foi das melhores. Ela deu um tiro no
pé ao langar a Cocaem PET. As marcas regionais cresceram muito, e hoje a Coca-Cola
comega um retorno ao vidro, com garrafas retorndveis. A logistica reversa é um
diferencial competitivo da Coca-Cola.

Como dificuldade adicional para as embal agens plasticas para cerveja, a Kaiser
inclui a questdo da logistica reversa. Mais uma vez referindo-se ao exemplo da
Cerpa, Garcia afirmou, por exemplo, que “se uma dagquelas garrafas desce [para
outras regides do Brasil], ndo sobe mais’.

Do que foi colocado acima, observa-se que os fatores que influenciam as
decisbes sobre embalagem na Kaiser sdo, primordia mente, custos, aspectos técnicos
e, evidentemente, a preferéncia do consumidor, sendo os dois primeiros fatores de

restricdo. A embalagem € usada pela empresa como ferramenta importante no
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posicionamento de suas diferentes marcas. “Principalmente se vocé for analisar um
portfélio de marcas. Trabalhando s com uma marca, como a Kaiser fazia hd algum
tempo, dai fica dificil.” Garcia relata, por exemplo, que quando a Molson adquiriu a
Kaiser, a Bavaria Premium tinha uma garrafa exclusiva de 355ml. Foi feita uma
pesquisa de mercado para reposicionar essa marca mais proximo da sua concorrente
principal, a Bohemia (da AmBev). Para isso, foi alterado o produto, que perdeu o
amargor, e decidiu-se mexer nas embalagens. Foi dada ao consumidor uma opcéo de
embalagem antes inexistente para esse produto, a garrafa retornéavel de 600ml®.
Foram desenvolvidos novos rotulos, com cores metdlicas, substituiu-se o foil de
aluminio (que eraimportado) usado no gargalo por um rétulo de papel.

O consumidor de cerveja, para a Kaiser, € eminentemente masculino, mas seu
perfil varia conforme a marca. Até por causa de exigéncias legais, a empresa procura
posicionar seus produtos para consumidores maiores de 25 anos. Os valores de
marca que se trabalham, apesar de diferirem um pouco de marca para marca, em
geral sdo ligados a aspectos de imagem, de status, de sucesso. Ndo sdo consideradas
no posicionamento das marcas da empresa, aparentemente, atitudes dos
consumidores ligadas a preservacéo ambiental, o que sugere que a empresa ainda
néo considera esse ponto fundamental nas decisdes de compra de seus consumidores.

Por outro lado, percebe-se pelos investimentos que a empresa tem feito na area
da gestdo ambiental que a Kaiser esta bastante preocupada com o impacto que seu
comportamento ambiental pode ter na imagem da empresa. A Kaiser investiu na
formagdo de Especialistas Ambientais para cada uma de suas unidades, com o intuito
de viabilizar a completa aplicacdo de um Sistema de Gestdo Ambiental, e mantém
investimentos constantes visando a preservacdo ambiental, como parte de uma
politica integrada unica para meio ambiente, seguranca e salde dos seus funcionarios
e qualidade dos produtos. Em consonancia com o que recomendam as discussdes
sobre o desenvolvimento sustentavel, a Kaiser preocupa-se com a prevencdo da
poluicéo e com a reducéo dos impactos ambientais (no caso da Kaiser, especialmente

com o0 consumo de agua e com a geracao de efluentes).

% Hoje, a Bavéria Premium é encontrada tanto em garrafas long neck quanto em vasilhames
retornéaveis de 600ml.
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Apesar de as embalagens ndo aparecerem diretamente como alvo de uma
politica ambiental especifica, a dimensdo “verde” € uma das componentes da
argumentacdo da empresa em prol da maior presenca da garrafa retornavel de 600ml
no mercado brasileiro. A Kaiser aplia, através do Sindicerv, projeto de lei que
estabelece que no minimo 80% das embaagens de cervgja sgam garrafas
retornaveis.

Além de guiar a empresa no cumprimento de exigéncias legais, a politica
integrada da Kaiser contempla a andlise das expectativas de diversos stakeholders,
como colaboradores e as comunidades das regifes onde a empresa tem fabricas,
visando a proposicdo de solucdes que os satisfagam. 1sso demonstra que a empresa
esta preocupada com outras acOes de responsabilidade social, um passo importante
no caminho do desenvolvimento sustentavel. Todas as unidades da Kaiser, por
exemplo, possuem um Centro de Voluntariado Kaiser, que junta funciondrios da
empresa para fazer trabalho social na comunidade. Além de melhorar a imagem da
empresa junto a comunidade, esse tipo de acdo tem repercussdo entre 0s
funcionarios. “Isso me da orgulho”, chegou a afirmar Garcia durante a entrevista. A
Kaiser foi, também, a primeira cervejaria brasileira a implantar um sistema de
atendimento ao consumidor, e 0 KAC (Kaiser Atendimento ao Consumidor) € hoje

ferramenta importante na estratégia da empresa de satisfazer os stakeholders.

A gente procura responder a todas as questdes, por mais absurda que seja. Tudo que é
referente a embalagens vem para mim. Sempre que possivel eu convido os
consumidores para virem até a fabrica, para conhecer o processo todo e dai explicar por
gue algumas das sugestdes e criticas sdo descabidas.

O Sistema de Gestdo Ambiental da Kaiser iniciou-se em 2000, com um
diagnostico da situacdo ambiental das unidades da empresa, tomando como
referéncia a legislagdo ambiental vigente. Depois, a empresa procedeu a uma
verificacdo da metodologia de gestdo ambiental, e criou um “Rating Ambiental” —
uma ferramenta para avaliacdo do estagio de adequacdo ambiental de cada uma das

unidades. Segundo informa a empresa, esse Rating Ambiental apresentou um
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crescimento de 76% desde que as primeiras medic¢es foram feitas, em outubro de
2000.

3.2 - AmBev

A histéria da AmBev remonta ao seculo XIX. No ano de 1885, na cidade de
S&o Paulo, surgiu a primeira fabrica da Antarctica Paulista— que se transformaria em
Sociedade Anbnima Antarctica e, na sequéncia, em Companhia Antarctica Paulista.
Trés anos depois surgiria aquela que se tornou a maior rival da Antarctica por muitos
anos, antes de com ela se fundir para formar a AmBev, passado pouco mais de um
século: a Companhia Cervejaria Brahma, que nasceu Manufactura de Cervea
Brahma Villiger & Companhia. Apesar de Antarctica e Brahma serem as
companhias que originaram a AmBev, entretanto, araiz mais antiga da empresa pode
ser encontrada na cidade de Petropolis, no Rio de Janeiro, onde em 1853 foi fundada
a Cerveglaria Bohemia. Essa fabrica, a mais antiga cervejaria do pais, seria adquirida
pela Antarcticaem 1961.

Em 1999, a Companhia Antarctica Paulista e a Companhia Cervejaria Brahma

comunicam ao mercado a sua fusdo, que resultou na criagdo da AmBev — Companhia
de Bebidas das Américas, aprovada pelos 6rgdos reguladores do Governo Brasileiro
em marco de 2000. Nascia, ali, a 52 maior empresa de bebidas do mundo, dona de
um gigantesco portfélio de marcas e com onze fabricas de cerveja espalhadas pelo
Brasil.*
Para esta dissertacdo, foi ouvida a Coordenadora de Desenvolvimento de
Embalagem da AmBev, Camille Kaufmann, responsavel pelo andamento dos
projetos de embalagem — relacionados ndo apenas com cerveja, mas também com
refrigerantes, bebidas isotdnicas, chas e aguas — na empresa.

Na AmBev, ha um padrado corporativo de desenvolvimento de embalagens, que

envolve diversas &reas. As idéias geradas pelo departamento de marketing sdo

%9 Agudos (SP), Brasilia (DF), Curitiba (PR), Estrela (RS), Goiania (GO), Guarulhos (SP), Jacaref
(SP), Lages (SC), Montenegro (RS), Natal (RN) e Sdo Luis (MA).
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discutidas com as areas de suprimentos, logistica, com o pessoal de vendas e com o
pessoal da fébrica. Coordenando esse processo estd a &rea em que trabalha a
profissional entrevistada. O briefing para o desenvolvimento de novos produtos e de
novas embalagens vem da area de marketing, e a partir dai € montada toda uma
estrutura de desenvolvimento, que comega com testes iniciais e moldes piloto.
Depois, vém os testes industriais, de onde o projeto é encaminhado para um comité
técnico fazer a homologacdo da embalagem. Entre essas idas e vindas, o projeto
pode levar alguns meses ou até anos, dependendo da evolucédo do desenvolvimento e
da complexidade do projeto. No caso de garrafas de vidro, por exemplo, O
desenvolvimento € mais lento, entre outras coisas, em funcdo do tempo necessario
para a fabricagdo dos moldes nas vidrarias, e dos gustes necessarios nas linhas de
enchimento.

Por tras de todo novo projeto de embalagem da AmBev, porém, de acordo com

aempresa, estdo as preferéncias do consumidor.

S80 muitas etapas que a gente tem que cumprir. Entre a idéia sair do marketing e a
fabricacdo dos moldes, ha uma série de etapas, de mock-ups que a gente tem de trazer
para aprovacdo. A gente faz o desenho da embalagem junto com a &rea de marketing,
desenvolve o design, depois volta para aprovagdo interna. A gente faz pesquisa com o
consumidor, também. A AmBev tem também uma érea de inteligéncia de mercado, que
tem por premissa identificar quais séo as necessidades do consumidor. Quando a gente
identifica alguma necessidade dele, isso pode virar um projeto no futuro. Entdo, as
fontes de informagdo séo as necessidades do consumidor. Por exemplo, os Ultimos
projetos desenvolvidos [Skol Beats, Bohemia Escura e Bohemia Weiss] surgiram de
necessi dades encontradas. Tudo tem muito estudo, muito embasamento técnico.

Em seus projetos de embalagem, a AmBev mostra-se inovadora, mas baseia-se
em pesquisas intensas (N80 apenas com consumidores, mas também buscando
benchmarks mundiais) e recorre a parceiros tecnol 6gicos com experiéncia, de forma
a minimizar os riscos inerentes a novos langcamentos. A AmBev, por exemplo, ndo
usa protéti pos. Apenas embal agens de linha de fornecedores consagrados.

Os tipos de embal agens para cerveja utilizados pela AmBev s&o os mesmos das
demais cervegarias, com uma ou outra embalagem exclusiva sendo usada como
ferramenta de reforco de marca. A empresa trabalha, fundamentalmente, com

garrafas retornaveis de vidro de 600ml, garrafas retornaveis de vidro de 300ml,
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garrafas long neck de vidro de 355ml e latas (de aco e de aluminio) de 350ml. H3,
além disso, embalagens exclusivas para o0 mercado brasileiro, como a garrafa com
perfil curvilineo da Skol Beats, e outrossistemas de embalagem desenvolvidos
especialmente para mercados externos, como as garrafas de 970ml, one-way e
retornaveis, paraaArgentina.

Apesar de ndo ter niUmeros disponiveis referentes a participacdo de cada
material no mix de embalagens da AmBev, a coordenadora de desenvolvimento de
embalagens da empresa acredita que ndo ha razdes para ser diferente da média de

mercado.

A participagdo de cada material deve ser préxima do que é no mercado, porque a
AmBev tem 70% do mercado. Por isso, 0 que nos temos deve puxar 0 mercado.

A AmBev, entretanto, recorre a diferentes tipos de embalagem para reforcar o
posicionamento de cada marca. Por isso, nem todas as embalagens mencionadas
acima estao disponiveis para todas as marcas da empresa, uma vez gque cada sistema
de embalagem € mais (ou menos) apropriado em diferentes canais e situacdes de
consumo. As marcas — e as embalagens com que estas chegam ao mercado — que a
AmBev mantém em seu portfélio sdo: Skol Pilsen (garrafa 600ml, lata 350ml, lata
473ml, long neck 355ml), Skol Beats (garrafa long neck 330ml com shape
exclusivo), Brahma Chopp (garrafa 600ml, garrafa 300ml, long neck 355ml, lata
350ml), Brahma Extra (long neck 355ml), a recém-lancada Brahma Light (long
Neck 355ml e lata 350ml), Brahma Malzbier (garrafa 600ml, long neck 355ml),
Antarctica Malzbier (garrafa 600ml, long neck 355ml), Antarctica Original (garrafa
600ml), Antarctica Pilsen (garrafa 600ml, lata 350ml, long neck 355ml), Antarctica
Pilsen Extra (long neck 355ml), Antarctica Pilsen Extra Cristal (long neck 355ml),
Bohemia (garrafa 600ml, lata 350ml, long neck 355ml), Kronenbier (cerveja sem
acool, em lata 350ml e long neck 355ml), Caracu (garrafa 300ml, long neck 355ml,
lata 350ml), Carlsberg (lata 350ml, long neck 355ml), Miller Genuine Draft (lata
350ml, long neck 355ml), Polar Export (garrafa 600ml, long neck 355ml, lata
350ml) e Serra Malte (garrafa 600ml).
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A embalagem é muito importante para nés. A definicdo que eu mais gosto é de que ela
é o “vendedor silencioso”, que vende o produto sem falar nada E isso que é
importante. Tem que entregar o que esta prometendo. Se vocé tem uma embalagem
com a fungdo de entregar nobreza, vamos procurar fazer um rétulo caprichado, uma
rolha diferente, uma garrafa com um shape parecido com o de uma bebida mais nobre.
A embalagem tem de ser simples, prética, barata quando entregar alguma coisa desse
tipo, também. A embalagem contribui para o posicionamento de marca, sim. Nos
ultimos anos, a gente tem comunicado muita coisa através da embalagem. Ndo s6 a
embalagem primaria, mas a secunddria, os shrinks. Com certeza, embalagem é tudo. Eu
tenho que defender isso, mais do que ninguém. Em qualquer indlstria, o produto €
sempre muito valorizado. Mas eu acho que a embalagem tem crescido em importancia.
O pessoa vem falando mais da embalagem, e ndo s6 do produto.

Ainda com relacdo aos diferentes materiais, a AmBev ndo acredita estar
havendo uma tendéncia favoravel a algum de tipo especifico de embalagem, sgjaem
vidro, sgja em lata. Isso € coerente com a posicdo da empresa a respeito da
importancia da embalagem nos processos de posicionamento de marca. O vidro, por
ser bastante maleavel, por exemplo, permite a criacdo de shapes diferenciados,
possuindo caracteristicas especificas para isso. A lata, por sua vez, mostra-se mais
apropriada para a realizac8o de acOes promocionais, por exigir menos alteragbes nas

linhas.

A lata é apropriada para agBes como a do CD Pack [um 12-pack promocional de latas,
mais um porta CD com um CD dentro, que foi distribuido em duas agbes da Skol]
neste ano. Depende muito do que vocé quer com a embalagem. A¢do com embalagem
de vidro é mais dificil, € complicado para a prépria linha de producdo. Para a area de
embalagem, todos os desenvolvimentos — para qualquer produto, qualquer marca— tém
a mesma importancia. Entdo, o tipo de embalagem que vai ser desenvolvido depende
do que vocé quer entregar.

Os trés projetos especiais mencionados anteriormente — Skol Beats, Bohemia
Escura e Bohemia Weiss — tém caracteristicas de reforco de marca, segundo a
AmBev. No caso das duas edi¢des da Bohemia, por exemplo, sdo séries limitadas de
produto, com volumes pequenos. N&o sdo produtos de linha. Evidentemente, as
aches especiais que buscam agregar valor ndo se restringem apenas a garrafa, e
estendem-se a outros complementos. um formato diferenciado, um rétulo diferente,
um foil, umatampa diferente.

Por tudo isso, a AmBev prefere ndo priorizar nenhum tipo de embalagem, ao

menos explicitamente. A empresa diz ter a politica de entregar ao consumidor o que
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ele quer, no tipo de embalagem que ele considerar mais apropriado. Nessa linha, a
empresa prefere ndo assumir incondicionalmente a posicéo do Sindicerv (ao qual é
associada) de defender a embalagem retornavel de 600ml, como forma de estimular

as vendas e de recompor margens.

A gente tem de atender o consumidor. A posi¢cdo da AmBev é atender o consumidor, e
estar presente no maior nimero de mercados, no maior nimero de pontos-de-venda. O
vidro ndo é a solucdo para 100% dos casos. O que a AmBev quer é vender cada vez
mais. Independente se € lata, long neck, garrafa retornavel. O nosso negdcio € produzir
cerveja. Entdo, ndo tem nenhum tipo de bandeira sendo levantada para qualquer tipo de
embalagem. Tem gente que gosta de tomar cerveja em lata porque € mais gelada, tem
gente que gosta da long neck porque é mais legal de segurar. Entdo, a gente tem de ter
um pouco de tudo, porque a gente quer é agradar o consumidor. Quando a gente langou
Brahma Light agora, a gente langou em lata e long neck, boas embalagens para os
canais frios. O importante é ter diversidade, para poder estar sempre vendendo a sua
marca, agregando valor nas diferentes situacdes. A garrafa retornavel precisa de toda
uma logisticareversa para se viabilizar.

A AmBev ndo declara, por considerar a informacéo estratégica, sua posicdo a
respeito de novos tipos de embalagem, como a garrafa de PET, mas mostra-se

satisfeita com as possi bilidades of erecidas atualmente no mercado.

O mercado esta muito consagrado do jeito que esta. Da para fazer muita inovacdo
usando as embalagens que existem hoje. Vide o vidro, que a gente inventa uma coisa
diferente da outra e da super certo.

Com relacdo ao ago, contudo, a empresa manifesta uma postura diferente

daquela expressa pela Kaiser.

N&o percebemos diferencas, junto aos consumidores, entre as latas de aco e de
aluminio. A gente ndo tem registros referentes a isso. Na verdade, o nordeste € uma
regido que nado reclama muito. Os indices da SAC la sdo muito mais baixos do que no
sul. Entdo a gente ndio consegue perceber uma eventual insatisfagio nesse sentido. E
uma regido do Brasil que ndo reclama muito. Dependendo do produto, a gente tem s6
em aco, sO em aluminio, porque tem produto que € produzido numa Unica fabrica e
distribuido paratodo o pais.

Uma vez que sd0 os anseios do consumidor que direcionam os projetos de
embalagem da AmBev, e que ha monitoramento constante na empresa sobre o rumo
dessas preferéncias, a postura da empresa com relagdo aos assuntos ligados ao meio

ambiente é de extrema importancia para a presente dissertacéo. O que se observou na
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entrevista foi que, apesar de ndo haver ainda impacto direto de aspectos “verdes’
sobre as decisdes de embalagem tomadas na AmBev, a questdo esta longe de ser
ignorada. A empresa, alias, foi umadas pioneiras aimplantar agcdes de reciclagem no
Brasil, com o Projeto Brahma para Reciclagem, em 1990.

Existe, na AmBev, um departamento que trata especificamente de assuntos
referentes a0 meio ambiente, e que responde ao diretor industrial. A coordenadoria
de desenvolvimento de embalagem ndo € ainstancia corporativa ligada diretamente a
gquestdo, mas mantém-se a par de tudo o que pode afetar a sua rotina — inclusive a
gquestdo ambiental.

Ha& que se mencionar que a AmBev tem uma postura de vanguarda no que se
refere a preservacdo do meio natural. De sua criagdo, em 1999, até hoje, a empresa
investiu cerca de US$ 36 milhdes em programas ambientais, e tem hoje oito das suas
unidades fabris certificadas com a SO 14001%°. A empresa é uma das fundadoras do
Cempre (Compromisso Empresarial para Reciclagem), instituicdo formada por
empresas privadas para promover e modernizar a reciclagem no Brasil, e desenvolve
diversos projetos ligados a protecdo ambiental.

Através de um sistema de gestdo ambiental, a AmBev conseguiu reduzir em
cerca de 9 milhdes de metros cubicos por ano 0 uso de recursos hidricos, e gerou
uma economia anual de cerca de 10 000 toneladas de vidro, 600 toneladas de PET e
1 800 toneladas de aluminio. A AmBev tem optado também por sistemas limpos de
producdo, e hoje as fébricas da empresa possuem, segundo informa o seu site
ingtitucional na Internet (AmBev, 2003), estacdes de tratamento de efluentes com
capacidade equivaente a de uma cidade de 4 milhdes de habitantes.

Outra inovacdo da empresa na &rea ambiental € a criagcdo da figura do
supervisor de meio ambiente, cuja funcéo € “garantir a operacdo da industria dentro
dos pardmetros e especificacdes exigidos pela legislagdo ambiental vigente e de
acordo com as diretrizes corporativas da companhia’ (AmBev, 2003). Isso faz parte
da politica (declarada) da empresa de elevar o nivel de informacdo de seus

profissionais sobre importancia da preservacao ambiental.

40 A AmBev acredita que a melhor maneira de uniformizar os padrdes de gestdo ambiental de cada
uma de suas unidades ¢ a certificagcdo pela | SO 14000.
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Nao é o meu departamento que cuida [da questdo ambiental], mas € ébvio que eu tenho
de estar inteirada do que se passa, de todos os projetos de lei, ndo s sobre embalagem.

Ainda em 1996, a Brahma criou um sistema Unico de gerenciamento ambiental,
hoje ampliado pela AmBev, que integra todas as agdes de cada area da companhia.
Um grupo multifuncional tem a misséo de elaborar um sistema de gest&o ambiental
aplicavel atodas as unidades de negdécio que pertencem a AmBev. Foi resultado do
trabalho desse grupo a elaboragdo e a validacdo da Politica Ambiental e das
Diretrizes Basicas de Gestao, lancadas em janeiro de 1997, que compdem a base do
trabal ho de gest&o ambiental a ser desenvolvido em cada unidade™.

Apesar de todo esse esforco, Camille Kaufmann reconhece que ainda falta
bastante para que o consumidor brasileiro passe a dirigir seu comportamento de
compra em virtude de apelos ambientais.

A AmBev jatem trabalhos muito importantes ligados a reciclagem de embalagens. No
Rio, tem uma recicloteca. A AmBev incentiva essas agdes de reciclagem, é parceira de
cooperativas que atuam na coleta de lixo. A reciclagem no Brasil vem crescendo. Os
indices de reciclagem de auminio aqui sdo os mais altos do mundo. Virou uma
indUstria, mesmo. Consegue gerar empregos e renda para as pessoas. Existe, ainda,
pouca divulgagéo por parte dos 6rgéos competentes sobre 0 que a gente deve fazer com
as embalagens. A grande parte dos consumidores ndo € nem instruida. Enquanto ndo
tiver um trabalho de educac@o... fiquel sabendo agora que a Marta [Suplicy, prefeita de
S80 Paulo] esta fazendo coleta seletiva. Tem que educar o povo desde o comego, sendo
a gente ndo consegue viabilizar um trabalho de reciclagem no Brasil. A gente separa
tudo em casa, e depois vem alguém e mistura tudo de novo.

Como fica evidente, apesar de a AmBev ter uma grande preocupacdo com a
gquestdo da responsabilidade ambiental, a dimensdo “verde” ainda ndo tem forte
influéncia sobre as decisdes de embalagem da companhia. Ha que se notar, contudo,
gue a empresa esta atenta a questdo. Entretanto, para que o consumidor passe aexigir
produtos mais “verdes’, acredita-se na empresa, seria necessario que se investisse na
divulgacdo de informacdes e em educagdo ambiental. Com essa finalidade, a AmBev
(& época ainda Brahma) estabeleceu uma parceria com uma ONG chamada

Ecomarapendi, do Rio de Janeiro, e montou, em 1993, uma Recicloteca, que a

4L A implementac&o da Politica Ambiental na AmBev varia de uma unidade para outra, em funcdo de
diferencas regionais.
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empresa afirma ser o principal centro de pesguisas sobre reciclagem e meio-
ambiente no Brasil.

A empresa apoia também projetos de coleta seletiva e reciclagem, como o
CSSF — Coleta Seletiva no Bairro S&o Francisco, parceria entre o Centro
Comunitério de Sdo Francisco (CSSF), a associacdo local dos moradores e a
Universidade Federal Fluminense (UFF). Com mais de quinze anos de
funcionamento, o CCSF é considerado o primeiro trabalho sistemético de coleta
seletiva no Brasil. Outra iniciativa nessa area € o Projeto Viamao, desenvolvido na
unidade de Aguas Claras do Sul, em Viamao (RS), que troca de latas de aluminio por
material de construcdo. A AmBev fornece apoio, através da Recicloteca, ao
Programa Reciclagem Solidaria — Cooperativas, que guda catadores de materiais
reciclaveis cooperativados a elevar sua renda, na area metropolitana do Rio de
Janeiro.

Acho que a tendéncia € mesmo a reutilizagdo dos recursos. A tendéncia é que quanto
mais tecnologia, mais fécil a reciclagem dos materiais. E uma questdo real, mas s&0
poucos os lugares no mundo que tém reciclagem bottle-to-bottle. E estamos falando de
um pais que ndo tem educacdo para isso. Mas um pouquinho que se faga ja é alguma
coisa. A AmBev tem responsabilidade social, trabalha nesse sentido, procura informar.
A gente distribui cartilhas, da treinamentos. Foram abertas, no ano passado, cinco
cooperativas proximas das fabricas. Entdo tem um trabalho por tras. A gente tem
evoluido. O departamento de meio ambiente tem trabalhos de contabilidade social,
andlise deciclo devida. A gente éfiliado ao Cempre. A gente apGia muitos programas.

3.3 — Schincariol

Fundada em 1939 por Primo Schincariol para fabricar refrigerantes, a
Schincariol, localizada na cidade de Itu, no interior de S&o Paulo, langou a sua
primeira cerveja apenas 50 anos depois, em 1989. Atualmente, a Schincariol possui
seis fabricas™, que juntas tém capacidade para produzir cerca de 2,1 bilh&es de litros

de cerveja por ano.

42 Além da sede da empresa, em Itu (SP), ha unidades em Alagoinhas (BA), Cachoeiras de Macacu
(RJ), Caxias (MA), Alexania (GO) e Recife (PE).
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Em pouco mais de uma década, a empresa ja contava com trés marcas de
cerveja. a Nova Schin® (Pilsen, Munique e Sem Alcool), a Glacial e a Primus,
marcas que em conjunto, de acordo com os dados Nielsen de setembro de 2003,
davam ao Grupo Schincariol 11,5% do mercado brasileiro de cerveja

Para o presente trabalho foi entrevistado o gerente de marketing corporativo da
empresa, 0 senhor Luiz Claudio Taya de Aradjo. O departamento comandado por
esse executivo é responsavel pelas decisdes de embalagem da Schincariol, trabalho
gue é desenvolvido em conjunto com o departamento técnico da empresa. Cabe a
area técnica verificar a viabilidade das idéias trazidas pelo marketing, em funcéo de
linhas de enchimento e demai s equi pamentos existentes.

A estratégia da empresa a0 manter trés marcas distintas € trabalhar com
posicionamentos que cubram diferentes publicos-alvo. A cervegja Primus busca
atingir o segmento premium. A Glacial é posicionada como produto de baixo prego,
tomando o lugar antes ocupado pela marca Schincariol. A Nova Schin, que substituiu
amarca Schincariol, estéd sendo reposicionada para o segmento de preco medio.

Para as trés marcas, contudo, os tipos de embalagem utilizados s&o 0s mesmos.
A garrafa de vidro retornavel com capacidade para 600ml é dirigida principalmente a
pontos-de-dose como bares e restaurantes (em geral, nos menos sofisticados), e
responde por cerca de 70% do mix de embalagens da Schincariol. O prego final do
produto ao consumidor € um aspecto importante desse vasilhame, uma vez que nao é
preciso gue se compre a embalagem (como acontece quando sao adquiridas latas ou
garrafas descartaveis), ficando o dinheiro do consumidor destinado a compra do
produto em si. Como a embalagem retorna cerca de 30 vezes, 0 custo da embalagem
para a cervejaria fica diluido, o que possibilita as cervegarias vender o produto a um
preco (por litro) mais baixo a ainda auferir margens maiores. Com menor prego por
litro, também estimulam-se as vendas.

Ao contrario do que defende o Sindicerv, entretanto, a Schincariol ndo vé lugar
para avolta da garrafa de 600ml aos supermercados e postos de auto-servico, porque

0 espaco nas lojas € limitado, e alogistica € extremamente complicada. 1sso, segundo

43 No final de agosto de 2003, a empresa mudou 0 nome de seu principal produto, a cerveja tipo pilsen
gue tinha o nome da empresa e passou a se chamar Nova Schin
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Arajjo, porque “o estoque dos supermercados sd0 as proprias prateleiras’. Na
Schincariol acredita-se ser muito dificil a reversdo da tendéncia imposta pelos
vargjistas de substituir as garrafas retornaveis por alternativas descartaveis nesse tipo
de ponto-de-venda.

O segundo tipo de embalagem mais usado pela Schincariol é a lata de
aluminio, destinada principalmente ao consumo nos lares, e que responde por cerca
de 25% do mix de embalagens de cerveja da Schincariol. O principal motivo para

gue as latas sejam dirigidas ao consumo em casa € o0 seu formato.

Eu compito por um pouco do escasso espago das geladeiras. Eu luto por um espago na
porta da geladeira contra o requeijéo, a maionese... Para essas circunstancias, as latas
s80 mais apropriadas que as garrafas, que ocupam mais espaco.

A garrafa de vidro descartavel long neck completa, com aproximadamente 5%
de participacdo, o composto de embalagens da empresa. Voltada aos pontos-de-dose
onde o consumidor quer status, tais como restaurantes e bares da moda, a garrafa
long neck tem a caracteristica de transmitir valores de marca, um lado aspiraciona
gque alatando é capaz de agregar.

O consumidor que quer impressionar numa danceteria ou num bar prefere a garrafa

long neck a lata. A garrafa tem essa capacidade de comunicar mais fortemente os
valores de marca que nés temos trabal hado.

A Schincariol mostra-se resistente a adotar novos tipos de embalagens. Para a
empresa, as garrafas plésticas, sgjam elas de PEN ou de PET, ainda ndo se
consolidaram como alternativa vidvel. Mesmo com diversas opgdes sendo of erecidas
no mercado, na cervejaria de Itu acredita-se que nenhuma obedece a todos os
aspectos técnicos e mercadol 6gicos necessarios. Por isso, a empresa ndo considera,
no curto prazo, a ado¢do de garrafas plésticas.

Quanto as latas de aco, dois fatores mostraram-se por tras da ndo adocdo desse
tipo de embalagem pela Schincariol: aparéncia (“a lata de aco tem menos brilho que
a de auminio”) e reciclabilidade. Este segundo ponto foi enfatizado por Araljo.

“Tem a questédo da reciclagem do aluminio, que é fantastica. O Brasil € o maior
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reciclador de latas de aluminio do mundo. O a¢o tem um problema maior nesse
sentido.”

Sobre rumores existentes no mercado de que estariam sendo desenvolvidas
garrafas de vidro de 200ml (stubbies), que teriam beneficios tributarios, o executivo
de marketing afirma que a Schincariol ndo tem projetos para adotar tal solucdo de
embalagem. “A gente ndo esta trabalhando com isso. Sei que tem gente fazendo, mas
nés néo.”

Na Schincariol, os fatores mais importantes na escolha de embalagens sdo,
portanto, custo, imagem, adequacdo a cada canal, aspectos técnicos (tais como as
linhas de enchimento existentes) e preferéncias do consumidor. A importancia
relativa de cada fator nas escolhas de embalagem néo é fixa, pois depende do
produto que se va lancar — se for um produto que permita prego prémio, pode-se
“jogar” mais com os outros fatores; caso contrario, 0 custo € sempre um fator
restritivo. Nas palavras do executivo, “as cervejarias estdo cada vez mais
pressionadas para reduzir custos’, porque “cerveja € uma commodity.” O aspecto
ambiental ainda mostra-se incipiente, mas néo € ignorado. Especialmente no que se
refere a possiveis exigéncias do poder publico.

Na estratégia de posicionamento das marcas da Schincariol, a embalagem € um
elemento muito importante, mas ndo o principal, e serve como apoio na criagdo dos
valores de marca. Araljo declara, nesse sentido, que “primeiro eu tenho que saber o
gque eu quero ser, para depois escolher a forma de chegar |a. A embalagem entra
nesse segundo momento.” Para saber, portanto, como o marketing “verde’” tem
influenciado as decisdes da empresa sobre embalagem, torna-se importante analisar
quais sdo os valores de marca que a embalagem agjuda areforcar.

Para falar do perfil do consumidor e dos atributos de marca de cerveja da
Schincariol, foi solicitado ao entrevistado que se ativesse especificamente & Nova
Schin, o principal produto da empresa. O que se obteve na entrevista foi que, no
reposicionamento da marca dessa cervga em particular, a Schincariol esta
trabalhando com conceitos aspiracionais, dirigindo a Nova Schin para um publico
que a empresa classifica como sendo jovem, seguro, arrojado, ousado, realizador,

que exerce lideranca em seu grupo de referéncia e que esta se estabelecendo (em
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termos emocionais, financeiros e profissionais). A marca Schincariol ndo tinha esses

valores, de acordo com Araljo, e acabava competindo apenas por preco.

A cervgja Schincariol era um produto industrial, que foi langado e trabalhado dessa
forma. A indistria fazia e vendia. Faltava o aspecto emaocional, experiencial da marca.
Isso foi um dos fatores que motivaram o langamento da Nova Schin.

N&o foi mencionada por Araljo, em nenhum momento, a preocupacdo do
consumidor com 0 meio ambiente como uma atitude importante para o
posicionamento da marca, nem como elemento decisivo para o consumidor na
escolha por um determinado tipo de embalagem. Segundo o entrevistado, 0 que 0s
consumidores tém em mente no momento da escolha é a busca por praticidade, a
conquista de espaco e a lideranca frente ao seu grupo de referéncia, dependendo do
local e do contexto do consumo.

Quando questionado sobre a consideracao, na Schincariol, de novas tendéncias
de consumo que pudessem alterar situacéo, Aralljo mencionou a maior presenca
de mulheres entre os consumidores de cerveja. Para o executivo de marketing, a
mulher, que antes era mal-vista se chegasse a um bar e pedisse uma cerveja, tem
conseguido conquistar cada vez mais seu espaco.

O consumidor “verde”, por outro lado, ainda ndo € uma realidade no Brasil —
ao menos na andlise da Schincariol. Esse segmento sO vai crescer com a maior
educacdo das pessoas, conforme se acredita na empresa. Por mais que a legislagéo
caminhe répido no sentido de responsabilizar aindustria— como ja vem acontecendo
—, 0s consumidores sO exigirdo produtos ambientalmente melhores quando tiverem

um grau maior de informacao.

A protecdo do meio ambiente é muito importante, vai estourar a qualquer momento. Eu
acho que em menos de um ano vai ser muito forte. Mas néo acredito que o consumidor
brasileiro estgja muito ligado a isso, porque ele ndo tem muita informagéo. 1sso s6
poderia mudar com mais educagéo.

Porém, a empresa ndo tem ignorado os sinais emitidos pelo Poder Publico de

gue a preocupacdo com o meio ambiente possa vir a se tornar cada vez mais

importante nas suas tomadas de decisdo. Para responder a crescente
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responsabilizacdo pelo descarte das embalagens usadas, por exemplo, a empresa ja
vem apoiando entidades e programas voltados a preservacdo ambiental. Hoje, a
Schincariol ainda ndo trabalha com sistemas de contabilidade ambiental, mas, de
acordo com Araujo, esta caminhando nessa diregao.

Da entrevista, pode-se perceber que a Schincariol ainda ndo considera o
comportamento “verde” do consumidor como uma realidade capaz de afetar, no
momento, suas decisdes sobre embalagens de forma decisiva. Evidentemente, isso
nao significa que a empresa ignore possibilidade. Aparentemente, entretanto, a
cervearia ituana estd mais preocupada em responder a exigéncias legais do que em
Se enggar mais ativamente em atividades que possam conduzi-la a padrfes mais
sustentaveis de desenvolvimento. 1sso fica claro com constatacdo de que inexiste, na
empresa, um sistema de contabilidade ambiental capaz de apontar possiveis
ineficiéncias decorrentes da geracdo de residuos que poderiam ser evitados com o
redesenho de processos produtivos pautados pela eco-eficiéncia e resultantes de
andlises de ciclo de vida. Também € sinal dessa postura o fato de que, quando
precisa responder a demandas ambientais, a empresa tenha optado por apoiar
atividades de terceiros, e ndo por desenvolver internamente tais atividades.

N&o se pode, contudo, inferir que a empresa ndo tem preocupaces ambientais.
Alias, torna-se claro que essa ndo € a realidade quando se observam as iniciativas
ambientais apoiadas pela empresa, como a preservacdo de areas de mata atlancticana
Serra de Macacu (RJ), o trabalho de prevencdo contra eroséo em Alexania (GO) e a
substituicdo do 6leo combustivel por gas natural em Itu (SP) (Schincariol, 2003)
Apenas constata-se que a Schincariol ainda ndo esta reorientando suas atividades
pela ética do marketing “verde”, o que ndo é nenhum crime ambiental.

A0 ndo considerar o consumerismo “verde” como uma ameaga i minente, torna-
se, em certa medida, natural que a Schincariol ndo estegja incluindo a dimensdo
“verde” em seus esforgcos de marketing. A empresa esta priorizando em seu
posicionamento de marca aspectos aspiracionais e experienciais que nao possuem
relacdo com a questdo ambiental. Dessa forma, estd buscando conquistar o

consumidor por apel os outros que ndo os ligados a preservacdo do meio ambiente.
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Mais uma vez, entretanto, é importante que se ressalte que isso ndo equivale a
afirmar que a Schincariol reforga valores “nocivos ao ambiente”. Serve apenas para
reiterar o que foi constatado anteriormente, mostrando que o marketing “verde’
ainda ndo se constitui num fator condicionante das decisdes sobre embalagens da
empresa. Dessa forma, a empresa ndo possui indicadores ambientais capazes de
atrair consumidores “verdes’, nem atividades que permitam fazé-la reduzir custos

através de uma gestédo ambiental baseada em estudos de ACV e no ecodesign.

3.4 — Analise

Depois de apresentados os resultados das entrevistas, torna-se necessario
analis&-los aluz do que foi discutido nos capitulos anteriores. A primeira conclusio a
que se pode chegar € que, apesar dos indicios que sugerem a importancia da
dimensdo “verde’” no comportamento do consumidor, ha hoje, entre as cervejarias
gque operam no Brasil, pouco impacto desse fator nos processos de decisdo sobre
embalagens. Nessas empresas, acredita-se que o consumidor brasileiro ainda € pouco
informado sobre a importancia de seu comportamento para a preservacéo do meio
ambiente, e que, por esse motivo, apelos “verdes’ nao tém repercussao NoS Processos
de compra.

Aspectos técnicos preponderam nas decisdes sobre embalagem das trés
cervejarias, sendo o custo um fator limitante, dado o baixo valor agregado do
produto. Se, por um lado, mudancas nas embalagens para as cervejas de linha da
AmBev estéo limitadas pelo impacto que podem ter sobre o custo final do produto, a
exemplo do que ocorre na Kaiser e na Schincariol, por outro lado ha nessa empresa
um maior espago para projetos especiais de reforco de imagem de marca, que
resultam em embalagens com maior valor agregado. Exemplos recentes, como o
lancamento da Skol Beats e as edigbes especiais da Bohemia, mostram que a
embalagem tem uma grande importancia nas estratégias de posicionamento de marca
da AmBev.
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Constatou-se, também, que cada tipo de embalagem utilizada hoje pelas
cervejarias mostra-se mais apropriado em diferentes situagdes de consumo. Garrafas
retornaveis de 600ml sdo vistas como a melhor embalagem para que as cervejarias
recuperem suas espremidas margens, e por isso amaior presenca desses vasilhames é
defendida — oficialmente, através do Sindicerv — pelas empresas. O retorno desse
tipo de embalagem aos supermercados*, contudo, encontra resisténcia dos varejistas,
que nd&o guerem arcar com 0 Onus de estocar as garrafas vazias. Para as cervejarias,
além de viabilizar maiores margens, a garrafa retornavel representa uma barreira a
novos entrantes, em funcdo da complexidade da logistica reversa necessaria para
viabilizar esse sistema de embalagem, e dos atos investimentos requeridos para que
se crie um acervo de vasilhames. A garrafa retornavel de 600ml, hoje, é vista pelas
cervejarias como a embalagem ideal para os chamados pontos-de-dose em que o
consumidor bebe em grupo, na mesa ou no balcéo, os locais onde se dd amaior parte
do consumo de cervejas no Brasil.

Nas situacbes em que o consumidor esta mais preocupado com a imagem
perante de seu grupo de referéncia, por sua vez, a embalagem que se mostra mais
indicada € a garrafa de vidro long neck. De acordo com 0 que se obteve nas
entrevistas, € esse tipo de embalagem que possui as melhores caracteristicas para
agregar valor ao produto, gerando ganhos de imagem para a marca, e possibilitando
margens um pouco maiores para as cervejarias. E, por isso mesmo, uma embalagem
apropriada para o0 mercado frio, especialmente os locais mais sofisticados e voltados
para o publico mais jovem.

Apesar de também ser apropriada para os canais frios, a lata mostrou ter maior
forca no vargo, onde chega ao consumidor final com preco mais baixo que as
garrafas long neck. Preferida por alguns consumidores por ocupar pouco espaco na
geladeira, € o tipo de embalagem que gera as menores margens para as cervejarias.
Uma alternativa para melhorar isso surgiu com alata de ago, que € mais barata que a

de aluminio (detentor da quase totalidade do mercado de embalagens metalicas para

“4 Por pressio das redes de varejo, as lojas de supermercado — especialmente as dos grandes centros
urbanos — praticamente ndo oferecem esse tipo de embalagem aos consumidores. 1sso porque 0s
supermercadistas ndo estdo dispostos a ocupar espago para armazenar garrafas vazias.
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cerveja), mas problemas de imagem podem dificultar a penetracdo desse material no
mercado. A lata de aluminio goza, entre os profissionais que decidem sobre
embalagens nas cervejarias, de uma imagem extremamente positiva em termos de
sua reciclabilidade — foi 0 Unico material citado por todos os entrevistados como
sendo “atamente reciclavel”. Foi reconhecido, entretanto, o esfor¢o da industria do
aco para minimizar essa vantagem.

As embalagens plasticas, a0 menos aparentemente, encontram certa resisténcia
por parte da industria cervejeira. Os problemas ndo sd0 mais técnicos, mas
puramente mercadolOgicos. Todas as cervegarias admitiram ja ter analisado
alternativas de acondicionamento em garrafas plésticas, mas nenhuma parece
disposta a ser a primeira a lancar, em seus produtos de linha, tal sistema de
embalagem. Dados os investimentos necessarios para a converséo das linhas para
trabalharem com PET, contudo, AmBev e Schincariol estdo em sSituacdo mais
favoravel do que a Kaiser para adotar o plastico em suas embalagens, por ja
possuirem linhas de refrigerante preparadas para esse material.

A embalagem, portanto, mostrou-se uma ferramenta Util nas estratégias de
posicionamento das cervejarias, que pode ser explorada com mais intensidade
guando se trabalha com um portfélio de marcas. Por esse motivo, foi na AmBev que
a importancia da embalagem nas estratégias de posicionamento apareceu mais
explicitamente, e na Schincariol onde ela se mostrou com mais timidez. No
posicionamento das marcas administradas pelas empresas entrevistadas, contudo,
nao aparece a preocupacdo com o ambiente. Os valores mais trabalhados sdo status,
prestigio, sucesso, bem estar, conveniéncia e preco.

O possivel aumento no rigor da legislacdo ambiental e a crescente importancia
da responsabilidade ambiental para a imagem corporativa, por sua vez, tém sido
objeto de estudo nessas cervearias. O grau com gue iSso ocorre, entretanto, varia de
empresa para empresa. Kaiser e AmBev mostram-se bastante comprometidas com o
assunto, e ja possuem departamentos que tratam exclusivamente de aspectos ligados
ao meio ambiente, com vistas a viabilizar a implementacdo de politicas de gestédo

ambiental. De maneira mais incipiente, a Schincariol tem optado por responder as
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demandas ecolégicas — oriundas do poder publico ou advindas da sociedade —
apoiando agdes externas a companhia.

Dessa forma, enquanto Kaiser e AmBev caminham na diregcdo de politicas
ambientais sustentaveis, baseadas em estudos de contabilidade ambiental, andlises de
ciclo de vida e empenho na prevencdo da polui¢do, a Schincariol ainda atém-se a
acOes mais reativas. Considerando-se a crescente intensidade do debate sobre
residuos solidos e preservacéo do meio natural, conforme mostrado nos capitulos 1 e
2 deste trabalho, Kaiser e AmBev apresentam-se mais bem estruturadas do que a
Schincariol para responder as demandas ambientais. Pode-se dizer que esta Ultima
encontra-se num estagio anterior de preocupagdo, o que ndo significa que a empresa
nao possui responsabilidade ambiental. Apenas indica que a Schincariol teria maior
dificuldade para orientar suas atividades pela perspectiva do marketing “verde”.

Relevante para os objetivos desta dissertacéo € o fato de que tanto AmBev
guanto Kaiser enxergam nas politicas de gestdo ambiental ndo apenas um meio de
melhorar sua imagem perante os diferentes stakeholders, mas véem nelas uma
maneira de eliminar desperdicios e de reduzir custos operacionais.

Cabe, finalmente, observar que as embalagens, dada a grande importancia que
possuem nas estratégias de posicionamento de marca, tornam-se, a0 Mmenos
potencialmente, poderosos instrumentos para comunicar aos consumidores 0s
valores “verdes’ adotados por essas empresas, quando necessario. 1sso significa que
cada material de embalagem encontra diferentes oportunidades nesse mercado.

A lata de aluminio, por exemplo, por causa dos atos indices de reciclagem do
material no Brasil, desfruta de uma imagem ambiental muito positiva. A garrafa
retornavel de vidro é outra embalagem que teria facilidade para transmitir valores
ecologicos, ficando as garrafas de vidro long neck e as latas de ago huma posicéo
intermediaria, mas ainda favorével, uma vez que a reciclagem do vidro e do aco ja
ocorre em todo o territorio nacional. As garrafas plésticas, sggam elas de PET ou de
PEN, sdo as embalagens que, teoricamente, teriam maior dificuldade em comunicar
valores de responsabilidade ambiental aos consumidores — o baixo valor residual da
sucata dificilmente viabilizaria programas de reciclagem nos niveis dos observados

com o aluminio, por exemplo.
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Capitulo 4 — Conclusao

Até agora, esta dissertacdo tentou mostrar que fatores que sdo exogenos a
empresa, como 0 comportamento do consumidor e a legislacdo ambiental, podem
criar um contexto favoravel ao marketing “verde’. Ao discutir temas como
desenvolvimento sustentével, contabilidade ambiental, andlise de ciclo de vida e
logistica reversa, este trabalho procurou apresentar argumentos para justificar a
afirmacdo de que o marketing “verde’, por sua vez, pode representar mais
oportunidades do que ameacas para as empresas.

Em seguida, foram apresentados estudos de caso para averiguar até que ponto
essa nova realidade esta afetando as cervejarias que operam no Brasil. Para tanto,
optou-se por trabalhar especificamente com as decisdes dessas empresas a respeito
das embalagens que utilizam. Isso porque, como explicado no Capitulo 1, as
embalagens sdo a interface entre 0 consumidor e a questdo ambiental, pela ébvia
relacdo entre o descarte de embalagens e a geracdo de residuos solidos. Por
constituirem a parcela visivel do lixo urbano, as embalagens tém sido alvo de critica
de grupos ambientalistas e de legislacdo especifica

Baseando-se em modelos de comportamento do consumidor que usam uma
abordagem cognitiva, entdo, esta dissertaco sugeriu que a maior presenca dos temas
ligados a preservagdo ambiental e a questdo do lixo urbano no cotidiano dos
consumidores aumentaria o volume disponivel (e acessivel) de informagdes sobre o
assunto, levando-os a desenvolver uma preferéncia por produtos “verdes’.

Neste capitulo, o0 que se procura fazer € identificar agumas das implicactes da
andlise feita nos capitulos anteriores para a teoria de marketing e para 0s
profissionais que trabalham no dia a dia das empresas com as decisdes sobre
embalagens. N&o € o objetivo deste trabalho ser prescritivo. Ao contrario, 0 que se
quer aqui € mostrar que a decisdo de tornar-se “verde” ndo é simples.

A contemplacdo dos elementos que estdo compelindo as empresas para um
comportamento socialmente mais responsavel sugere que a dimensdo “verde’ dos

negocios deve ser examinada em sua totalidade. Pressdes sociais e legais tornam
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cada vez mais improvavel 0 sucesso de empresas que ndo observarem um nivel
minimo de responsabilidade ambiental.

Ficou claro na andlise que se fez nesta dissertacdo, contudo, que ainda se
temem potenciais trade-offs entre agbes orientadas economicamente e agquelas
conduzidas visando a preservacdo ambiental. Como demonstra a literatura utilizada
nos capitulos anteriores, entretanto, ao partir desse pressuposto as empresas podem
estar deixando escapar boas oportuni dades de negécios.

Em primeiro lugar porque, como indicam os trabalhos de autores como Porter e
Van der Linde (1995) e estudos elaborados por diferentes organismos internacionais
(DEFRA, 2001b; ONU, 2001), o desperdicio, em qualquer forma, reflete
ineficiéncias no sistema produtivo. Ao passarem a incluir a dimensdo ecol6gica em
suas consideracdes, as empresas poderiam identificar as fontes dessas ineficiéncias e,
eliminando-as, reduzir custos.

Em segundo lugar, as empresas que ndo investem no desenvolvimento
sustentdvel porque andlises de investimento conduzidas unicamente em termos
econdémicos indicam ndo ser esta a melhor aternativa podem estar deixando de
apreciar as exigéncias de um segmento cada vez maior de consumidores sensiveis a
apelos ambientais.

Finalmente, essas empresas deveriam estar levando em consideragcdo o nUmero
cada vez maior de estudos que recomendam que custos ambientais gerados nos
processos produtivos e ndo internalizados nos pregos dos produtos (e portanto
divididos com a sociedade) passem a ser contabilizados pelas empresas. Se essa
tendéncia se confirmar, as corporacdes que mantiverem politicas de gestdo ambiental
fundamentadas em estudos de ciclo de vida e que trabalhem na busca constante pela
eco-eficiéncia, com sistemas de logistica reversa, estarédo um passo adiante, por ja

terem acumulado experiéncia no calculo e nareducdo desses custos.
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4.1 — Implicacdes para a Teoria de Marketing

Portanto, as empresas ndo basta adotar estratégias “verdes’ que sgjam limitadas
a algumas de suas atividades, como o desenvolvimento de produtos e a comunicago.
E necessario, para que se busgue o desenvolvimento sustentével (e para que se
atendam as expectativas dos consumidores “verdes’), um trabalho de reorientagdo de
todas as atividades da empresa. Para tal, necessita-se recorrer a ferramentas como a
contabilidade ambiental e a andlise de ciclo de vida, de forma que se avaliem os
verdadeiros impactos da atividade produtiva sobre o meio natural.

Dessa maneira, como resultado da maior intensidade dos debates acerca do
desenvolvimento sustentavel e da preservacdo do meio ambiente, 0 que se vé é o
crescimento no numero de vozes que sugerem que a dimensdo “verde” passe a
integrar todas as instancias das corporagdes. 1sso implica na necessidade de se fazer
uma releitura, a partir da perspectiva “verde’, das teorias de administracéo em geral,
e da teoria de marketing em particular, como sugerido por Peattie (1999, 2001). Isso
permitiria que se superassem paradigmas que hoje mostram-se insuficientes para
auxiliar as empresas na busca pelo desenvolvimento sustentavel. A consolidagéo de
metodologias que permitam traduzir em valores os custos ambientais, incorporando-
0S as estruturas de custo das empresas, ou, em outras palavras, “internadizar as
externalidades’, é vital nesse processo.

As dificuldades, evidentemente, sdo muitas. Se, por um lado, as discussdes
ainda sdo incipientes, e a complexidade do tema é imensa, por outro lado ha que se
lidar com diversos grupos de interesse, que muitas vezes tém objetivos concorrentes.
Contudo, incursdes no campo da contabilidade ambiental, mostradas neste trabalho,

sugerem que rever ateoria existente é ndo apenas necessario, mas também viavel.

4.2 — Implicacdes para as empresas

Esta dissertagdo indicou que a consciéncia ambiental dos consumidores pode

afetar as suas preferéncias no momento da compra, e que a adocéo de estratégias de
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posicionamento “verde’ deve ser precedida por mudangas organizacionais mais
profundas. Dai se segue que as empresas precisardo decidir se atenderdo as
expectativas minimas dos consumidores em relacdo a preservagdo ambiental, ou se
enfatizardo a dimensdo ecol 6gica em toda a sua estratégia (Mclntosh et al., 1998).

Em outras palavras, pode-se dizer que um posicionamento “verde’ (para ter
credibilidade) requer a adocéo de uma estratégia de marketing sustentéavel (conforme
definicdo de Peattie, 1999; 2001). Algumas empresas podem achar menos
complicado adotar tal posicionamento porque ja possuem processos de producdo
“mais limpos’ do que os de seus concorrentes, ou porque as marcas de que sao donas
estdo posicionadas proximas de valores de responsabilidade social e ambiental. Nos
casos analisados, ficou claro, por exemplo, que a Schincariol teria mais dificuldades
em perseguir o desenvolvimento sustentavel do que a Kaiser e a AmBev, que ja
mantém departamentos exclusivamente dedicados a questéo, e que ja se empenham
em implementar politicas de gestdo ambiental em todas as suas unidades.

Por outro lado, evidenciou-se, com a revisdo da literatura que se fez no
Capitulo 2, que o dominio de ferramentas que auxiliem a empresa a caminhar na
direcéo da sustentabilidade, como a ACV e alogistica reversa, podem significar uma
fonte de vantagem competitiva. Como se mostrou, ao compreender os impactos
totais de seu processo produtivo sobre o ambiente, as empresas podem melhoré-lo
nos pontos em que h& a geragdo de residuos (ou “output ndo-produto”), reduzindo
custos. A politica de gestdo ambiental da AmBev, por exemplo, tem trazido
resultados positivos em termos econdmicos para a companhia, como a prépria

empresa registra em seu site corporativo.

Além de alcancar o objetivo inicial (unificagdo de todas as agBes ambientais), o
processo de certificagdo levou a Companhia a reducfes de custos expressivas atraves
dos programas para evitar o desperdicio, aproveitar residuos, conservar energia e
economizar &gua. (AmBev, 2003).

Somam-se aos beneficios tangiveis uma série de outros menos palpaveis, como
0 aumento do moral dos colaboradores e ganhos de imagem.
Se se considerar que, ao que indica a literatura sobre o tema, cedo ou tarde os

custos ambientais serdo imputados as empresas, seguindo o principio do poluidor-
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pagador, aqueles que comecarem a lidar com a questdo com maior antecedéncia
caberd a vantagem da experiéncia acumulada.

Mais que isso, como mostram os trabalhos de comportamento do consumidor
gue partem da perspectiva cognitiva, 0 aumento no volume de informagdes acerca da
guestéo dos residuos sblidos e da degradacdo ambiental provavelmente criara uma
maior massa de consumidores “verdes’. Dessa forma, surge como uma conseqiéncia
natural a idéia de que a oferta de produtos e servicos ambientalmente “mais
amigavels’ poderia atrair esse grupo de compradores potenciais, alavancando as
vendas. Peattie (2001), entretanto, recorre ao argumento (coerente com 0 principio
econdmico de maximizagdo da utilidade) de que qualquer pessoa preferiria um
produto “mais verde’ se nenhum sacrificio (como preco superior) fosse exigido em
troca, o que indica que as oportunidades do marketing “verde” podem ser maiores do
gue se imagina a principio.

Em funcg&o disso, Peattie (1999, 2001) sugere que, para que a dimensao “verde’
sgja atraente para 0 consumidor, o foco deve ser adterado do comprador para a
compra. Esse autor propds uma matriz (Figura 4.1) que leva em conta a confianca
percebida pelo consumidor de que suas acles terdo efeitos positivos sobre o meio
natural, e os sacrificios envolvidos no processo de compra, como a busca por lojas

especificas ou 0 pagamento de um prego-prémio.
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Grau de “Sacrificio”

Alto » Baixo
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Compras Compras
- “Sentir-se bem” “Ganha-Ganha”
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8
c
o
@)
(]
©
>
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o Compras ompras
“Para que me “Por que nao?”
. incomodar?”
Baixo
v
Fig. 4.1 — Matriz de percepcao de compras “verdes” (Fonte: Peattie, 1999, 2001)

Pelo raciocinio de Peattie, impor sacrificios aos consumidores significa
restringir as vendas de produtos “verdes’ a situagbes que se encontram na célula
“Compras ‘ Sentir-se Bem’”, que sdo aguelas em que os consumidores aceitam pagar
um preco extra (sgja em termos monetarios, segja despendendo mais tempo para
realizar suas compras, sgja deslocando-se para |lojas onde produtos “verdes’ estgjam
disponiveis) para realizar uma compra “ambientalmente correta’, por confiarem que
ndo se trata de uma oferta “verde’ oportunista. Ao orientarem 0s negécios sob a
otica do marketing “verde’, entretanto, as empresas — segundo o raciocinio de Peattie
— passariam a tornar seus produtos atraentes nas demais situacbes de compra,
representadas pelas outras trés células da matriz.

A discussdo da literatura mostrou, por sua vez, que acles orientadas
ecol ogicamente ndo sdo0 incompativeis com a eficiéncia econdmica. Pelo contrério,
mostrou gque é possivel que se obtenham reducgdes de custo através de medidas que
coloquem as empresas na rota do desenvolvimento sustentavel. Sendo assim, a
presente pesquisa indica que os beneficios de se repensarem 0s negdcios sob a

perspectiva da sustentabilidade podem transcender em muito os aspectos altruistas.
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Como revelam as discussdes sobre desenvolvimento sustentavel, contabilidade
ambiental, andlise de ciclo de vida e logistica reversa contidas neste trabalho, a
gestdo ambiental orientada pela logica da sustentabilidade pode resultar em
beneficios tangiveis (como, por exemplo, a reducdo do desperdicio decorrente da
revisdo de processos) e intangiveis (como uma eventual melhora na imagem da
empresa).

Politicas de gestdo ambiental, portanto, podem ser capazes de melhorar as
margens das empresas ndo através da cobranca de precos prémio (um sacrificio que
se impde ao consumidor), como tem sido a tendéncia dos produtos “verdes’ lancados
até hoje, mas através da reducéo de custos. Com isso, agdes de marketing “verde”
néo estariam limitadas a célula “ Compras ‘ Sentir-se Bem'” da Figura 4.1, e seriam
dedlocadas para a célula “Compras ‘Ganha-Ganha”, permitindo a inclusdo de um
grupo maior de consumidores (ndo haveria motivos, ainda, para que os apelos néo
atraissem os consumidores nas compras localizadas nas outras trés células). Essa
seria a Situagdo mais desgjavel em termos de oferta “verde’, por ndo exigir
sacrificios dos consumidores, oferecendo-lhes em troca produtos ambientalmente
confiaveis. Isso se mostra muito apropriado para o mercado estudado, em que se
trabalha com um produto de massa com baixo vaor agregado, que ndo permite
grandes acréscimos no prego, a ndo ser em agdes de nicho.

No caso especifico das cervegarias, ainda, ha que se ter em mente que as
embalagens continuardo sendo um elemento crucia nas estratégias de
posicionamento de marca (Walczyk, 2001). Como as garrafas de vidro e as latas tém
bons apelos ambientais, é provavel que essas empresas ndo tenham dificuldades para
enfatizar os atributos ecoldgicos de suas embalagens. Por outro lado, a adocéo de
garrafas plasticas precisa ser avaliada com cautela, com agdes de pds-consumo sendo

obrigatoriamente levadas em conta.
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4.3 — Consideragtes finais

O crescente debate sobre a preservacdo do meio ambiente, particularmente no
que se refere ao papel da embalagem na questéo do lixo urbano, faz com que as
empresas fabricantes de bens de consumo — as grandes usuérias de embalagens —
mantenham-se atentas a forma com que o0s consumidores reagem a apelos
ambientais.

Estruturar-se para responder as demandas ambientais impostas pela legislacéo,
por pressdes de grupos ambientalistas ou por preferéncias do consumidor, entretanto,
mostra-se como uma alternativa economicamente viavel, até desgjavel. Ndo se trata
apenas de discutir se a busca pela sustentabilidade dos negocios pode ser favoravel
para a imagem das empresas. O que esta dissertacdo mostrou € que restringir 0s
esforcos “verdes’ das empresas a comunicacdo e ao desenvolvimento de novos
produtos ndo é suficiente para atrair o consumidor “verde’, e pode ter efeitos
negativos se a empresa ndo tiver uma postura coerente em todas as suas atividades.

Além disso, este trabalho procurou indicar, apresentando o debate atual sobre
desenvolvimento sustentavel e temas correlatos, que a gestdo ambiental pode ser
uma aliada importante das empresas na hora de reduzir custos de producdo. E bem
verdade que muitos desses custos ainda s&o divididos com a sociedade, mas, como a
literatura recente sobre o assunto sugere, ndo esta longe o dia em que isso pode

mudar.

4.4 — Limitagdes

Se, por um lado, a opgdo por colocar o foco numa industria especifica, a de
cervegjas, tem a vantagem de permitir que se investiguem a fundo as principais
empresas do setor, de forma a levantar como a situacéo analisada as afeta, isso traz
também desvantagens. O reverso da moeda € gque as conclusdes a que se chegar
serdo vélidas somente para aguele universo. Ou, como colocado por Maxwell (1996),

gquando se adota esse tipo de procedimento, ndo ha generalizacdo externa.
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Além disso, dado que o volume de literatura produzida no Brasil sobre as
gquestdes agqui estudadas, como marketing “verde’” e comportamento “verde’” do
consumidor, ainda € escasso, 0 autor viu-se obrigado a recorrer a escritos
estrangeiros (invariavelmente produzidos em paises economicamente mais
desenvolvidos). E preciso que se reconhega, por isso, que algumas peculiaridades do

consumidor brasileiro podem néo estar sendo consideradas na andlise.

4.5 — Recomendac0es para Estudos Futuros

Como o presente trabalho restringiu-se a uma industria especifica, com poucas
empresas dominando a quase totalidade do mercado e com produtos de baixo valor
agregado, seria importante que novos estudos fossem conduzidos em outras
indUstrias com caracteristicas diferentes. Além disso, seria recomendavel que, no
futuro, fossem conduzidas pesquisas quantitativas com consumidores brasileiros, a
fim de verificar a sensibilidade deles com relagdo a temas relacionados com 0 meio
ambiente. Isso permitiria as empresas que pretendem direcionar suas atividades
seguindo os principios do desenvolvimento sustentdvel o dimensionamento do

mercado para quem podem dirigir seus apel os ecol 6gicos.
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ANEXO 1

Pergunta de pesquisa:

- COMO O MARKETING “VERDE” TEM AFETADO AS DECISOES SOBRE
EMBALAGEM TOMADAS NAS CERVEJARIAS QUE ATUAM NO BRASIL?

Objetivos:

- Principa: Identificar o impacto que o comportamento “verde” do consumidor esta

tendo nessas decisdes

-> Secundérios:. (a) Identificar os fatores que influenciam as cervejarias nas suas decisdes
sobre embalagens, levantando a importanciarelativa de cada fator; e (b) identificar se
pode haver mudancas na divisdo desse mercado entre os diferentes materiais de

embal agens (haveria espaco parao PET, por exempl0?)

Roteiro de Entrevista:

1. Estrutura de tomada de decisdo sobre embalagens.
2. Quaisas marcas de que cuida. Participacéo de mercado
3. Tipos de embalagem usadas.
- Share (aproximado, se ndo tiver dados/ndo revelar) de cadauma
- Diferencas por canal?
- Diferencas na forma como o consumidor percebe cada embalagem?

- H& planos paraincluir novas opg¢des (PEN ou PET, aco — se aindando usar — e

stubbies)? O que uma mudanga como essa implica?
4. Fatores importantes na escolha de embalagens (se possivel, ordenar).
- Custo

- Imagem
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- Exigéncias do canal
- Fatores técnicos (ex: linhas de enchimento existente)
- Preferéncias do consumidor
- Impacto ambiental
- Outros
5. Importanciadaembalagem na estratégia de posicionamento da marca
- EXPLORAR!
6. Sobre que atributos esta posicionada amarca? Valores da marca?
7. Atitudes dos consumidores consideradas ao decidir sobre os tipos de embal agens.
- Busca por praticidade
- Individualismo
- Preocupacéo com o corpo
- Outras

8. Algumanova tendéncia (em termos de atitude) surgindo? Algum segmento novo

se delineando para os préximos 5 anos?
- Produtos organicos
- Busca por produtos light

- Meio ambiente > se ndo aparecer, perguntar especificamente (consumerismo
13 Verde”)

9. Novastendéncias de consumo?
- Consumidores mais jovens
- Pablico mais feminino
- Novoslocais de consumo

- Consumidor “verde’? > EXPLORAR!
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10. Sobre o descarte das embalagens usadas: Como a empresa esta se preparando para
responder a uma eventua responsabilizacdo pela coleta e destinagdo das embalagens
descartadas?

11. Algum material especifico pode se beneficiar?
12. Sindicerv favoravel a retornavel de 600ml. Posi¢cdo da empresa?
- Empecilho: supermercados

13. Participacdo da &rea de marketing/embalagens nas discussdes sobre meio

ambiente e desenvolvimento sustentavel.
14. Faz ACV ou algum tipo de contabilidade ambiental? O departamento participa?
15. Atuacdo ambiental da empresa

- EXPLORAR!
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