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Série Sustentabilidade

A série Sustentabilidade apresenta um temario abrangente e atual em relagcdo as
principais areas da gestao socioambiental corporativa.

Nesta primeira edicdo retine 10 importantes temas gerenciais expostos por especialistas
atuantes e com longa experiéncia pratica. Sao eles: Auditoria Ambiental, Coleta Seletiva
e Reciclagem, Comunica¢do Socioambiental, Etiqueta Ambiental, Gestdo de Pessoas para
a Sustentabilidade, Indicadores de Sustentabilidade, 1SO 14001 — SGA, Mkt Verde,
PGRSS e Responsabilidade Social e Sustentabilidade.

O formato das obras permite ao leitor conferir artigos tematicos, sugestao de atividades
complementares, compéndio de slides, bibliografia recomendada e links Uteis para

pesquisa na internet, entre outras informacdes pertinentes.

A série Sustentabilidade torna-se leitura obrigatéria para liderancas empresariais,
governamentais e do 3° setor, profissionais atuantes em gestdo socioambiental, e
também para aqueles que pretendem atualizar em relagdo a esta urgente e importante

tematica.

Finalmente, a leitura dos e-books desta série proporcionara o conhecimento e
compreensdo dos principais conceitos de sustentabilidade, das emergentes demandas
socioambientais, e das praticas de exceléncia gerencial adotadas pelas instituicbes

éticas, competitivas e responsaveis.

Boa Leitura.

Os Editores
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Resumo

Esta obra redne conteddo de extrema importancia e interesse para os empreendedores,
liderancas empresariais e executivos em geral, pois apresenta uma eficiente panoramica
sobre o surgimento dos cenarios que fortalecem a demanda pela sustentabilidade
socioambiental imposta pela escassez dos recursos naturais, crescimento populacional e
concorréncia global. Faz uma abordagem estratégica sobre os desafios e as
oportunidades que se configuram dentro destes cenarios, e como eles influenciam o
mercado e a economia a ponto de interferir nas relagdes de producdo e consumo, e,
como as ferramentas do marketing verde podem alavancar negécios e otimizar

resultados adotando posicionamentos e praticas sustentaveis.

E uma tematica de grande aplicabilidade para profissionais atuantes nas areas de
Marketing e Comunicacdo, Responsabilidade Social, Sustentabilidade, Engenharia e
Gestao Ambiental, e Rela¢des Institucionais. Consultores, assessores e profissionais
autbnomos. Estudantes de graduacdo e pos-graduacdo das areas de Administracéo,

Economia, Direito, Marketing e comunicagéo, e demais interessados no tema.
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Dedico esta obra a Vida, razdo maior de qualquer espécie, em especial da espécie humana que
reina absoluta neste planeta. Dedico a Vida, que sem os fundamentos do respeito a dignidade
humana e preservacdo do meio ambiente, perde seu sentido maior. Dedico a Vida, que em nosso

caso esta fatalmente interligada e dependente do meio ambiente natural do planeta.

Dedico também aos que ja se foram deixando ensinamentos de respeito ao meio ambiente, aqui
representados pelos meus pais, José Antonio Lino de Almeida e Davina Stefano. Dedico também
aos que acabam de chegar, representado pelo meu afilhado Henrique, com seus poucos dias de
existéncia, desejando que ndo sofra as conseqiiéncias da escassez de recursos naturais vitais em

futuro préximo.

Desejamos e trabalhamos para que haja avangos e conquistas para atual e para futuras geracoes,
principalmente no que diz respeito aos desafios ambientais para conservacdo do planeta, que

sabemos ser o Unico lugar em condi¢gOes de abrigar a espécie humana com conforto e paz.
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MARKETING VERDE

A oportunidade para atender demandas da atual e futuras geracdes

(*) Por Marilena Lino de Almeida Lavorato

A atividade econdmica mundial, baseada na produc¢do e consumo de massa acabou
definindo e impondo estilos e comportamentos que interferem diretamente na qualidade
de vida da populagdo. A populacdo mundial, em torno de seis bilhdes de habitantes
consome recursos naturais vitais, renovaveis e nao renovaveis provenientes da natureza
em velocidade e volume comprometedores. De um lado a demanda crescendo, e de
outro, 0s recursos naturais se esgotando. Equacédo que ndo se fecha , oportunidade para

o marketing verde.

z z

O destino da humanidade é Evolugcdo, e a vida em sociedade é exercicio para o
desenvolvimento continuo da espécie humana através da cidadania, do consumo, do

trabalho, e das inter-relacdes.

A atividade econdmica mundial, baseada na producdo de massa e consumismo (mercado
globalizado) acaba definindo e impondo estilos e comportamentos que interferem
diretamente na qualidade de vida da populacdo. Esta situacdo se expressa por meio das
tendéncias (e preferéncias) de consumo que sao construidas nos ciclos de oportunidades
do mercado. No caso dos grandes centros urbanos a questdo qualidade de vida

(determinada por fatores socioambientais) € considerada uma demanda urgente.

Dentro deste cenario surge o chamado marketing verde, produtos e servicos direcionados

a um segmento especifico que valoriza e consome produtos ecologicamente corretos.
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S6 para lembrar: Marketing é uma funcdo fundamental da empresa voltada para a
identificacdo das necessidades, caréncias e valores de um mercado- alvo, visando
a sua satisfacdo com rapidez, qualidade e eficiéncia. Os principais fundamentos do
mercado sao: oferta X procura, inovacdes tecnoldgicas, acordos protecionistas e aliancas

estratégicas.

Considerando estas variaveis € que estratégias sdo montadas para vencer a acirrada
guerra de mercado que as empresas travam entre si na luta pela conquista e

manutencao de seus clientes.
NICHO VERDE:

Do escambo a globalizacdo, a esséncia da troca (moeda por um bem ou produto) é a
mesma: necessidades baseadas em valores e cultura definindo critérios de consumo e

producéo.

No caso do marketing verde, trata-se de um nicho (pequeno segmento da sociedade)
crescente do mercado. E considerado nicho porque € ainda incipiente o que determina
baixo volume de producdo e consumo, e é crescente, porque esta dentro da necessidade

urgente de melhores indicativos de qualidade de vida.

Nao podemos esquecer que s6 podemos discutir qualidade de vida apds termos
assegurado as condi¢cdes béasicas para a propria vida no planeta. Tudo que colocar em
risco a vida no planeta, nao fara sentido algum para a qualidade de vida, pois a situacao

6bvia para demanda de qualidade de vida é a prépria vida.

A cultura da qualidade surgiu do mundo corporativo, mais especificamente na fabricacédo
de bens e servicos, e invadiu nossas casas para determinar niveis de exigéncia de

consumo.
UMA EQUACAO QUE NAO FECHA:

O Nicho verde é um segmento especifico do mercado que valoriza produtos e servigos
ecologicamente corretos por conhecer, compreender e ndo aceitar as consequéncias das
atividades extrativistas e nado sustentaveis que provocam o esgotamento de recursos

naturais para as atuais e proximas geracoes.
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N6s seres humanos consumimos recursos naturais vitais renovaveis (Ar, Agua, Alimento)
e ndo renovaveis (petréleo, minerais, etc.). Tudo que consumimos vem da natureza, e no
caso de bens e servigcos na sua grande maioria sdo oriundos de recursos naturais nao

renovaveis.

Com o sistema atual de producdo e consumo em massa hd uma quebra de sincronia
entre manufatura e ambiente, ou seja, a velocidade da producdo e consumo € maior que
a capacidade do ambiente na recomposicao dos recursos. O esgotamento dos recursos
interfere na oferta e provoca um desequilibrio no principal fundamento de mercado, a lei

da oferta e procura.

Vivemos uma equacdo que néo se fecha: 1 planeta limitado fisicamente, uma populacéo
crescente (6 bilhdes), um estilo de vida extrativista (recursos nao renovaveis) e poluidor
(descartavel) determinando um répido esgotamento de tudo aquilo que nos proporciona
vida (adgua, ar, solo, fauna e flora) e qualidade de vida (petréleo, minerais, energia,
espaco, etc.). A possibilidade de extincdo da vida vem nesta sequéncia: Primeiro sdo as
plantas, depois 0os animais e depois o préprio homem é que sentira os efeitos negativos

da devastacdo e da poluicdo ambiental.

A humanidade esta usando 20% a mais de recursos naturais do que o planeta é capaz de
repor. Com isso, esta avancando sobre os estoques naturais da Terra, comprometendo
as geracgdes atuais e futuras segundo o Relatério Planeta Vivo 2002, elaborado pelo WWF
e lancado em 2002 na Genebra. De acordo com o relatério, o planeta tem 11,4 bilhdes
de hectares de terra e espa¢co marinho produtivos - ou 1,9 hectares de area produtiva
per capita. Mas a humanidade estd usando o equivalente a 13,7 bilhées de hectares para
produzir os graos, peixes e crustaceos, carne e derivados, 4gua e energia que consome.
Cada um dos 6 bilhées de habitantes da Terra, portanto, usa uma area de 2,3 hectares.
Essa area é a Pegada Ecoldgica de cada um. O fator de maior peso na composi¢cdo da

Pegada Ecoldgica hoje é a energia, sobretudo nos paises mais desenvolvidos.

No caso da metrépole Paulistana, o adensamento urbano (16 milhdes de pessoas
concentradas) consumindo (3,2 trilhdes de litros d’agua/ dia) e descartando (mais de 16
mil toneladas de lixo/dia), poluindo rios, solo e ar de uma area fisica de 8.051 km2

distribuidos em 39 municipios.
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Da para imaginar o resultado desta equacdo a médio e longo prazo, e assim definir

critérios de consumo mais responsaveis e sustentaveis.
TENDENCIA VERDE:

Segundo pesquisa (*) realizada na Europa, os paises que mais valorizam produtos

ecologicamente corretos sdo: Espanha (83%), Russia (76%) e Alemanha (73%o).

O mercado verde ainda é jovem. Portanto apresenta caracteristicas diferenciadas em

relacdo aos mercados maduros:

eMercado jovem: Baixa Concorréncia, Alto investimento de penetracdo (construcdo da

cultura de consumo), Baixo volume de consumo, Faturamento baixo

eMercado Maduro: Alta Concorréncia, Investimentos de manutencdo de imagem, Alto

volume de consumo, Faturamento Alto.

Nesta grande teia social definem-se: crescimentos econdmicos, oportunidades de

mercado, produtos melhores, Consumidores mais responsaveis.
A FUNDAMENTACAO DO MKT VERDE:

Lei da Oferta e da Procura: Vivemos num modelo econbmico que acelera o

esgotamento de recursos naturais vitais e ndo vitais:

e Producédo extrativista (matéria prima) X Recursos Naturais finitos

e Producdo Massa (alta producdo de residuos) X Recursos Naturais Contaminados
(poluicao)

e Consumo Massa (Alta Producado descarte) X Espacos reduzidos (volume de lixo)

Leis Protecionistas: As leis sdo determinadas pela sociedade segundo suas
necessidades e valores. No caso do meio ambiente desde 1992 (ECO 92) o mundo esta
atento e interessado. Varios outros encontros, debates e acordos mundiais tem se
estabelecidos. Como exemplo temos o protocolo de Kyoto que determina indices de
reducdo na emissdo de CO2 na atmosfera. Este posicionamento global de preservacao

ambiental se traduz em incentivo & ado¢ao de novos habitos de produc¢do e consumo. A
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legislacdo, as politicas de importacdo, campanhas e procedimentos incentivando e

impondo a mudanca de mentalidade (VALORES).

Inovacdes Tecnoldgicas: Por outro lado, acesso a tecnologias mais limpas e a propria
tecnologia de informacao e difusdo de conhecimentos agilizam processos e mudancas de
hébitos e atitudes. Hoje, j4 se reconhece a receptividade da atual geracdo por uma nova

ordem de consumo.

NOVOS MERCADOQOS:

O nicho verde trabalha com tendéncias atuais e futuras, com novos habitos de consumo,

novos produtos e novos mercados.

Cada Geracgao avanca 1 passo em comparacédo a anterior. Nos proximos 20 anos teremos

decisBes mais precisas, escolhas mais responsaveis.

Hoje ja temos nas prateleiras opc¢des de produtos ecolégicos como o alimento organico,
produtos reciclados, carros menos poluidores, equipamentos elétricos com menor

consumo de energia, detergentes biodegradaveis, servicos de coleta seletiva de lixo, etc.

O marketing verde é também um up grade da relacdo empresa X mercado na medida
que aprimora a relacdo da empresa X consumidor, empresa X comunidade, empresa X

meio ambiente.

A partir do momento que temos como pré requisito a questado: custo X beneficio, fatores
tangiveis como qualidade, preco, conveniéncia devem estar resolvidos, e o diferencial
ficar por conta do intangivel: DESEJO de pertencer a uma tribo, de consumir sem
remorsos, de fazer parte de um processo que melhora as condi¢cbes de vida em
sociedade (que volta para o individuo), de responsabilidade social, de prote¢cdo ao meio
ambiente, enfim de aprimoramento da qualidade humana na pratica compulsoéria do

consumo.

CONSUMO RESPONSAVEL:

Consumir eficientemente — ou seja, usando menos recursos naturais e causando menos

poluicdo — para atingir qualidade de vida para todos.
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O consumo consciente ou sustentavel é um conceito que leva o consumidor para o centro
do poder e como protagonista do processo. O consumidor tem poder, pode e deve usa-lo
em beneficio de uma sociedade mais sustentavel. O conceito parte da forma basica do

cidadao consumidor um consumidor cidadao.

Fazemos parte do ecossistema com uma participacdo muita pequena (somos uma das
espécies) porém com grande poder de interferéncia positiva e/ou negativa. A espécie
humana se auto-proclamou a vida inteligente do Planeta. E ja que nosso destino é o
aprimoramento, ndo podemos e nem queremos deixar como marca registrada da

interferéncia humana no planeta, o lixo e a poluicéo.

E assim sendo, a partir de uma percepcdo maior do consumidor traduzido em atitude
critica no momento da compra, em muito contribuira para acelerar investimentos em
tecnologias mais limpas, produtos e servicos que nédo agridam o meio ambiente, atitudes
competitivas e responsaveis, entre outros. Toda esta dindmica de mercado criara ciclos
de oportunidades que serdo aproveitados pelos profissionais de marketing e
empreendedores visionarios. Vivemos uma época de migracdao de modelos gerenciais
insustentaveis para modelos sustentaveis de gestdo, o que demandara ajustes. A
conquista (e manutencao) de melhores indices de qualidade de vida representa desafios

e oportunidades para conquista e manutencado de clientes.
O PRINCIPIO DA EVOLUCAO

Segundo o autor Hamish Mc Era no Livro O mundo em 2020, "Cada geracdo avan¢a um
passo em comparacao com a anterior e modifica de forma irreversivel o modo de vida da
sociedade”. As necessidades atuais ndo sdo as mesmas das décadas passadas, e 0s

conceitos e fundamentos também se alteram e reformulam conforme esta dinamica.

A célebre frase do autor Peter Drucker, filos6fo austriaco e considerado o pai da
administracdo, “As organizacfes sdo concessfes da sociedade, por isso, devem a ela
satisfacdo de seus atos”, somado a um dos fundamentos da economia — “Os desejos sdo
ilimitados e os recursos limitados”, nos remete a uma reflexdo sobre a construcdo de
demandas baseada nas necessidades emergentes. O entendimento do que seja
qualidade de vida, seguranca e bem estar passa seguramente pelo conceito da
sustentabilidade que se fundamenta na harmonia do tripé sdcio-economico-ambiental

para seu sucesso. E tudo que coloca em desequilibrio este tripé, sera percebido como
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insustentavel ou danoso ao que seja entendido e percebido como qualidade de vida,

seguranca e bem estar.

Seguindo o principio da evolugédo, assim como a ecoeconomia € considerada a evolucao
do modelo econbmico atual, o marketing Verde ou Marketing da Sustentabilidade que
tem por base o tripé sbécio-econdmico-ambiental € mais uma vertente da grande

competéncia Marketing, e também uma evolucdo do marketing tradicional.

Enquanto o pilar econbmico é o responsavel pelo surgimento da empresa, os pilares

ambientais e sociais sdo responsaveis pelo seu crescimento e perenidade.

Portanto, Marketing Verde pode ser considerado como uma ferramenta da gestao
responsavel e competitiva (percebida e real), um incentivo para o aumento do consumo
responsavel (liderando mudancas), e um instrumento eficaz para modificar habitos e
gerar valor (poder de interferéncia nos fatos). Marketing Verde ou Marketing da
Sustentabilidade pode ser definido como o processo através do qual a economia
sustentavel é integrada a sociedade atraindo clientes de forma a atender as suas

necessidades bem como aos objetivos da organizacdo, tornando perene sua existéncia.

Hoje, o posicionamento baseado na sustentabilidade dos sistemas natural e econdmico é
ainda um diferencial, amanha seguramente um pré-requisito de sobrevivéncia. Por tudo
isto, a onda verde é uma megatendencia que durou anos para ser construida e vai
modificar de forma irreversivel o modelo de vida da sociedade. Ficar na crista da onda
vai depender da acuidade do profissional de marketing e de todo seu conhecimento e
raciocinio estratégico para acertar o alvo e surfar nesta onda o maior tempo possivel,
pois assim como outras ondas, esta também vai se cristalizar e servir de base para novas
ondas que virdo conforme a dinamica natural do mercado que vive em transformacéao e

evolucéao.

Sédo desafios e oportunidades para atender demandas e fidelizar clientes. Esta é a regra

do jogo. E esta é a dinamica do mercado.

-10 -
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ATIVIDADES

COMPLEMENTARES

Sugerimos algumas atividades tais como leitura, pesquisa e exercicios para

agueles que querem aprofundar um pouco mais na tematica Mkt Verde.

Sdo atividades opcionais e realizadas de forma independente sem

acompanhamento de um orientador ou professor

ATIVIDADES SUGERIDAS:

1- Artigos Tematicos:

e Leitura e analise dos artigos (Ver anexos):

Artigo 1: Ecoeconomia, a evolucdo do modelo econdmico.
Artigo 2: A importancia da consciéncia ambiental
Artigo 3: Biodiversidade, um ativo de imenso valor

Artigo 4: As Vantagens do Benchmarking Socioambiental

a > w N e

Artigo 5: A importancia dos Indicadores de Sustentabilidade para a

Competividade da empresa

2- Produtos e Servicos Verdes:

e Sugestdo de uma visita a campo escolhendo um determinado ponto de venda e
identificando neste ponto de venda um produto verde e a estratégia adotada para
exposicdo e promocdo do produto e/ou servico verde encontrado. Exemplos:
Alimento organico, Prédios Verdes, Ecoturismo, Papel Reciclado, Tecnologias
Limpas, etc. Verifique as convergéncias e divergéncias encontradas tendo por

referencia os fundamentos do MKT Verde.

3- Marcas Verdes:

e Pesquise na internet, midia e no proprio mercado, as marcas consideradas verdes.
Relacione as e registre os fatores que encontrou para considerar esta marca

VERDE.

-11 -
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Comunicacédo Socioambiental:

Pesquise na internet e midias impressas e/ou eletronicas as propagandas,
informes publicitarios, assessorias de Imprensa, comunicados e até atividades e
acles consideradas “verdes” ou “socioambientais” das empresas e instituicdes.
Identifique, relacione e analise as praticas adotadas, as coeréncias e incoeréncias

encontradas tendo por base os principais fundamentos do Mkt verde.

Links interessantes

Sugerimos pesquisa e leitura dos links abaixo descritos:
http://www.maisprojetos.com.br/benchbrasil/pesquisa.php

http://www.panda.org/news_facts/publications/living_planet report/index.cfm
http://www.footprintnetwork.org/Zafn_sub.php?content=footprint overview

http://www.wwiuma.org.br/fabrica emp.htm

http://www.wwiuma.org.br/observando_cacando.htm
http://portalexame.abril.com.br/static/aberto/gbcc/edicoes _2007/m0144123.html

http://www.pluridoc.com/Site/FrontOffice/default.aspx?Module=Files/FileDescription&ID

=1051&lang=pt
http://www.mma.gov.br/estruturas/educamb/_arquivos/consumo_sustentavel.pdf

Videos na Internet

Sugerimos o conhecimento dos videos abaixo:
. http://www.mma.gov.br/index.php?ido=conteudo.monta&idEstrutura=16&idMenu=
4728&idConteudo=5324

. http://www.iea.usp.br/ieaZonline/midiatecaZambiente/index.html

. http://homologa.ambiente.sp.gov.br/EA/videoteca/videoteca din2.asp
. http://www.reporterecologico.com.br/acervo.php

. http://www.youtube.com/watch?v=Yo7rmajxxnc

. http://www.wecansolveit.orqg/

Lancamento Produto/marca Verde

Elabore um réapido plano de lancamento de um produto ou servi¢co ou até mesmo
de uma marca verde, relacionando os fatores relevantes tais como: 0s principais
atributos do produto ou marca a ser lancada, as principais acdes a ser

consideradas e as principais midias utilizadas.

-12 -
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8- Oportunidades e desafios para lancamento de novos produtos verdes ou

socioambientais

e Analise o cenéario atual de sua regido (ou do segmento de atuacdo de sua
empresa, ou ainda se preferir crie uma empresa ficticia para o exercicio).
Identifique os principais desafios e oportunidades para lancamento de um novo
produto que utilizar4d os fundamentos do MKT VERDE. Analise a demanda, os
desafios e as oportunidades. Se a conclusao for positiva, elabore uma estratégia
de acdo com os 4 Ps do Marketing Verde (produto, preco, praca € promocao). Se

a conclusao for negativa, justifique seus principais pontos.

9- Oportunidades e desafios do mercado verde para lancamento de novos

servicos que incluam a vertente verde ou socioambiental

e Analise o cenario atual de sua regido (ou do segmento de atuacdo de sua
empresa, ou ainda se preferir crie uma empresa ficticia para o exercicio).
Identifique os principais desafios e oportunidades para langamento de um novo
servico que utilizara os fundamentos do MKT VERDE. Analise a demanda, os
desafios e as oportunidades. Se a conclusao for positiva, elabore uma estratégia
de acdo com os 4 Ps do Marketing Verde (produto, preco, pragca e promoc¢ao). Se

a concluséo for negativa, justifique seus principais pontos.

10- Oportunidades do mercado verde para novas competéncias

profissionais

e Analisando o cenario atual sob o foco das exigéncias legais e mercadolégicas em
relacdo as questbes ambientais, identifique quais ramos de atividades e quais
fungcBes serdo mais afetadas? Quais competéncias serdo requisitadas pelas
empresas ao contratar novos profissionais? Relacione os ramos de atividades que
em sua opinido apresentardo maiores oportunidades aos profissionais com
conhecimento e dominio da tematica socioambiental, e também quais as
profissbes ou especializagcdes que imagina terdo maior demanda e absorcéo pelo

mercado.

Mini Projeto - Oficina Pratica para elaboracado de texto

-13 -
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Caso queira escrever um artigo ou ensaio sobre o tema, abaixo algumas dicas

de pesquisa e roteiro:

e Escolha um tema para pesquisa e desenvolvimento do seu texto. Pode ser
um tema genérico ou especifico

e Exemplos: Produtos Verdes, Comunicacdo Socioambiental, Estratégias de
Marketing verde, Novas profissdes, Arquitetura Sustentavel, Ecoturismo,

Marcas Verdes, Imagem Ambiental da Empresa, etc.

Breve roteiro:

1- Titulo — Defina um titulo que remeta ao tema pesquisado

2- Introducéo: Faca um breve resumo do seu projeto de pesquisa

3- Foco — Delimite o] universo pesquisado

4- Justificativa — Descreva porque optou por este tema (contextualizacio)

5- Metodologia — Descreva o0 método que adotara na sua pesquisa (visita técnica,
pesquisa bibliografica, entrevistas, outros, etc.)

6- Fundamentacdo — Cite as caracteristicas principais do objeto pesquisado que
confirmam sua condi¢cdo de Verde e/ou socioambiental: Porque o produto X foi
considerado “Verde” ou “ambientalmente correto”. Porque a comunicacdo Y foi
considerada socioambiental ou verde. Porque a estratégia Z é considerada uma
acdo de Mkt Verde. (Sempre relacionando com os fundamentos do MKT Verde).

7- Cenarios: Analise os cenarios (macro e micro), a interatividade da empresa com
seus publicos de interesse, os ataques e barreiras dos principais players do
mercado pesquisado e os desafios e oportunidades apresentados

8- Pontos fortes e fracos — ldentifique e relate as convergéncias e/ou divergéncias
do objeto pesquisado com as oportunidades e desafios do mercado identificados
em sua analise e interpretacdo do cenario. Sempre sob a 6tica dos fundamentos
do Mkt Verde

9- Ciclo de Vida: Inclua e comente a Matriz BCG dentro do projeto

10- Conclusdes e recomendacdes: Reflexdes e solucbes para a problematica

encontrada
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Marilena Lino de Almeida Lavorato, Publicitaria com
Globalizagdo, Gestéo Estratégica de Negoécios e Gestdo Ambiental

Market Verde

A oportunidade para atender demandas
da atual e de futuras geragdes

em MKT, i ia e
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Educagho & Capacitagio
Corporativa

Marketing

NAO E:
Apenas Propaganda

Mais Projetos
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Acertando o alvo o
Mais Projetos
objetivo
CENARIOS tendéncia *
© Tatica estratégia
-
_ st esionnd

Definigdes de Markefing:

Mais Projetos

...0 processo através do qual a economia €é integrada a
sociedade para servir as necessidades humanas.

Peter Drucker

...0 processo de atrair e manter o cliente.

Theodore Levitt

.... um processo social e gerencial pelo qual individuos e

grupos obtém o que necessitam e desejam através da

criacao, oferta e troca de produtos de valor com outros
Philip Kotler

Educagho e Capacitagho
com.br Uarporae
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Definicdes de Marketing:

Mais Projetos

O Marketing societal sustenta que a tarefa das
organizacdes é determinar as necessidades, os
desejos e os interesses dos mercados-alvo e
supri-los da forma mais eficaz e eficientemente
do que a concorrencia de uma maneira que
preserve ou melhore o bem-estar do
consumidor e da sociedade. (KOTLER, 2000)

Educagho a Capacitagho
s.com.br i irld i

MARKETING

Mais Projetos
O QUE FAZ?

«Procura obter o melhor acoplamento possivel entre

segmentos da demanda e da oferta.

COMO FAZ?

*Através composto de marketing: Produto, Preco,
Praca, Promocao

ONDE FAZ?

*MERCADO EXISTENTE
—Necessidade percebida
—Pelo menos um produto para satisfazé-la
—Capacidade de compra
(*) Na auséncia de uma dessas condi¢des teremos o

MERCADO POTENCIAL

Educagho & Capacitagho
s.com.br Corporativa
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VERTENTES DA GRANDE COMPETENCIA MARKETING
Mais Projetos

Boca a boca
eInstitucional (e pessoal)
=Servicgos

=Social

<Politico

eVarejo

eRelacionamento

e e

Clelo de eportunicadess Mais Projetos

A evoluc@o natural da humanidade

O ciclo de vida dos produtos e servicos

As ondas de consumo e migracdo

m.br Corporativa
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A evolucdo natural da espécie

Mais Projetos

st fh442

Cada geracdo avanga um passo em comparagdo com a
anterior e modifica de forma irreversivel o modo de vida
da sociedade.

Fonte: Hamish Mc Era — O mundo em 2020 (Ed. Record)

Educagho s Capacitagho
|mmasyors cons o]

O Ciclo de vida dos produtos e servicos

Mais Projetos

A matriz BCG

£ Star QuestionMark
g Estrela Dilema
ES
g8

a
YE
< £ i Cash Cow Pet
g Vacas Leiteiras Pesos Mortos
‘—

Elevada Baixa

Quota de mercado

Fonte: "Perspectives on Strategy from the Boston Consulting Group®™

& Cap 0
|masors cons e eiid
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A ONDA VERDE

Mais Projetos

Diferencial que se transformard em requisito

Tendéncia que se cristalizard e servird de base para
novas tendéncias

OPORTUNIDADE que néo deve ser desperdicada

CICLO de uma dindmica natural do mercado

Educagho s Capacitagho
_—. =

Mais Projetos

== Conceitos
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CONSUMIDOR VERDE

Mais Projetos

Aquele que relaciona ao ato de comprar ou usar
produtos com a possibilidade de colaborar com a
preservacédo ambiental.

O consumidor verde sabe que, recusando-se a
comprar determinados produtos, pode
desestimular a produc¢édo daquilo que agride o
meio ambiente.

Fonte: "Guia del Consumidor Verde"

WwWw.maisprojetos.com.br

MKT E PRODUTOS ECOLOGICOS

Mais Projetos

Produtos Ambientalmente corretos sdo aqueles que causam
impacto minimo ou nulo ao meio ambiente. Tomam cuidados
em toda a cadeia de vida do produto. Insumos, processos de
producdo e administracéo, distribuicdo, logistica reversa e
descarte. Adotam boas praticas, excedem a legislacéo, investem
na comunidade, abrem suas portas e praticam o Mkt Verde ou
também conhecido como Mkt da sustentabilidade.

O Marketing da Sustentabilidade deve se posicionar de uma forma
ética e verdadeira, sem omissdes e sem manipulagdes que geram
demandas artificiais. A comunicac@o é sempre educativa, clara e
ndo persuasiva tendenciosa. Deve demonstrar ao consumidor os
beneficios da migracéo dos seus hdbitos de consumo em todos seus
aspectos: sociais, econémicos e ambientais.

Vende + que um produto. Vende um novo estilo de vida.

Www.maisprojetos.com.br
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Marketing (Verde)....

Mais Projetos

...0 processo através do qual a economia
SUSTENTAVEL € integrada a sociedade para servir as
necessidades humanas.

Peter Drucker
...0 processo de atrair e manter o cliente dentro de
parametros do consumo responsavel

Theodore Levitt

.... um processo social e gerencial pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam através da
criagdo, oferta e troca de produtos de valor identificado
conforme o conceito da sustentabilidade com outros”

Philip Kotler

Educagho & Capacitagho
s.com.br Corporative

MARKETING VERDE
Mais Projetos

E o processo através do qual a economia
sustentavel é integrada a sociedade,
atraindo clientes de forma a atender as
suas necessidades bem como aos
objetivos da organizacgdo, tornando
perene sua existéncia.

(*) Orlando Loureiro e Marilena Lino de A. Lavorato

Educagho & Capacitagho
s.com.br Crrporative
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Mais Projetos

As organizacdes sdo concessdes da
sociedade, por isso, devem a ela satisfacao
de seus atos.

Peter Drucker, filoséfo austriaco considerado o pai da administrag@o.

Educagho &
m.br
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ECO-ECONOMIA

A EVOLUCAO DO MODELO ECONOMICO

Artigo 1

e Por Marilena Lino de Almeida Lavorato

A Eco-Economia para um Mundo Sustentavel, segundo o fundador da WWI-Worldwatch
Institute e do IPI — Earth Policy Institute, Lester R. Brown, passa pela substituicdo dos
combustiveis fésseis por energias renovaveis, especialmente a edlica e a solar, a criagao
de novos sistemas de transporte, a reciclagem dos produtos e a estabilizacdo

populacional do planeta.

Em seu ultimo livro "Eco-Economia”, lancado no Brasil no dia 15/07/2003 em visita do
autor ao pais, Lester Brown mostra que a economia global est4 fora de sincronia com o
ecossistema da Terra. “A construcdo da Eco-economia é uma meta que ndo podera ser
comprometida. Para que possamos reestruturar a economia no tempo que nos resta,
todos precisaremos estar envolvidos. De uma forma ou de outra, a escolha sera feita por

nossa geracdo. Mas afetard a vida na Terra para todas as geracdes futuras.”

O fator mais critico do modelo econémico atual, segundo ele, que acelerara o processo
da adocdo de ferramentas da Eco-Economia sera o aumento do preco dos alimentos.
Isso porque a producao agricola mundial enfrentard desafios cada vez maiores, causados
por problemas ja existentes, como a escassez da agua disponivel para irrigar lavouras, e

as alteracdes climaticas.

Abordando especificamente o caso da producdo de grdos, o ambientalista cita numeros
que impressiona, ou seja, sdo necessarios cerca de 1 mil litros de agua para a producéo

de uma tonelada e ja existem conflitos que transpdem fronteiras, conflitos estes
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causados pela disputa dos recursos hidricos disponiveis. Em relacdo as mudancas
climaticas, conclui que a elevacdo de um grau da temperatura representa para algumas
regifes do planeta a reducdo de 10% da produtividade das lavouras. Sdo conclusdes que
segundo ele, tornam obsoleto as metas do Protocolo de Kyoto , fazendo-se necessario

reduzir as emissbes de diéxido de carbono pela metade até 2015.

Os principais instrumentos da Eco-Economia

A reestruturacdo da economia tera nas energias renovaveis a mola mestra do processo.
A energia edlica, além de ser limpa, inexaurivel, barata, gera mais empregos do que a
industria de petrdleo. Seu crescimento na Europa é surpreendente, hoje a energia dos
ventos responde por cerca de 20% do total consumido na Dinamarca e 28% na

Alemanha.

Também ndo podemos esquecer das vantagens da energia solar, apropriada
particularmente as comunidades rurais devido ao seu baixo custo de instalacdo e
manutencdo. Como exemplo, temos alguns vilarejos da India, onde a energia solar ja
se mostrou economicamente mais vantajosa que uma fonte poluente tradicionalmente

utilizada para a iluminacao dessas areas, 0 querosene.

Outras ferramentas que terdo fundamental importancia na construcdo da ECO-ECO-
ECONOMIA é a reestruturacdo do sistema tributario, com aumento de impostos de
atividades que degradam o meio ambiente, como os produtos derivados de combustiveis
fésseis, e subsidios para acbes ambientalmente construtivas. Segundo Brown,

experiéncias que ja foram adotadas em pequena escala por alguns paises europeus.

Neste sentido, os custos ambientais indiretos também devem ser incorporados aos
precos a cadeia de producdo,e como exemplo, Brown cita o custo de um maco de cigarro
a sociedade norte-americana, calculado em US$ 7,18, resultado, entre outros, de gastos
com tratamento médico e problemas de produtividade no trabalho entre os fumantes.
O adensamento populacional também é um indicador critico para a sustentabilidade do
planeta, e a estabilizagdo da populagédo por meio de programas educacionais para as
mulheres é mais um item importante neste processo de transicdo do modélo econémico

atual para a ECO-ECONOMIA para um Mundo Sustentavel.
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A IMPORTANCIA DA CONSCIENCIA AMBIENTAL

Artigo 2

Por Marilena Lino de Almeida Lavorato (*)

Palavras Chaves: Educacdo Ambiental, Consciéncia Ambiental, desenvolvimento

sustentavel, meio ambiente

Introducéao:

Durante o periodo da chamada Revolucdo industrial ndo havia preocupacdo com a
questdo ambiental. Os recursos naturais eram abundantes, e a poluicdo néo era foco da
atencao da sociedade industrial e intelectual da época.

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

ambientais.

Os limites:

A humanidade esta usando 20% a mais de recursos naturais do que o planeta é capaz de
repor. Com isso, esta avancando sobre os estoques naturais da Terra, comprometendo
as geracoOes atual e futuras segundo o Relatério Planeta Vivo 2002, elaborado pelo WWF

e lancado este ano em Genebra.

De acordo com o relatério, o planeta tem 11,4 bilh6es de hectares de terra e espaco

marinho produtivos - ou 1,9 hectares de area produtiva per capita. Mas a humanidade
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estd usando o equivalente a 13,7 bilhdes de hectares para produzir os graos, peixes e
crustaceos, carne e derivados, agua e energia que consome. Cada um dos 6 bilhdes de
habitantes da Terra, portanto, usa uma area de 2,3 hectares. Essa area é a Pegada
Ecoldgica de cada um. O fator de maior peso na composi¢cdo da Pegada Ecolégica hoje é

a energia, sobretudo nos paises mais desenvolvidos.

A Pegada Ecoldgica de 2,3 hectares é uma média. Mas ha grandes diferencas entre as
nacdes mais e menos desenvolvidas, como mostra o Relatério Planeta Vivo, que calculou
a Pegada de 146 paises com populacdo acima de um milhdo de habitantes. Os dados
mais recentes (de 1999) mostram que enquanto a Pegada média do consumidor da
Africa e da Asia ndo chega 1,4 hectares por pessoa, a do consumidor da Europa Ocidental

é de cerca de 5,0 hectares e a dos norte-americanos de 9,6 hectares.

Embora a Pegada brasileira seja de 2,3 hectares — dentro da média mundial, mas cerca

de 20% acima da capacidade bioldgica produtiva do planeta.

Quando falamos em emissdes de poluentes, as diferencas dos indices emitidos pelos
paises desenvolvidos e em desenvolvimento também sao significativas: Um cidadao
médio norte-americano, por exemplo, responde pela emissdo anual de 20 toneladas
anuais de diéxido de carbono; um britanico, por 9,2 toneladas; um chinés, por 2,5; um
brasileiro, por 1,8; jA um ganés ou um nicaragiense, s6 por 0,2; e um tanzaniano, por
0,1 tonelada anual. A China e o Leste da Asia aumentaram em 100% o consumo de
combustiveis fésseis em apenas cinco anos (1990/95). (Wolfgang Sachs, do Wuppertal

Institute)

Nos paises industrializados cresce cada vez mais o0 consumo de recursos naturais
provindos dos paises em desenvolvimento - a ponto de aqueles paises ja responderem
por mais de 80% do consumo total no mundo. Segundo Sachs, 30% dos recursos
naturais consumidos na Alemanha vém de outros paises; no Japdo, 50%; nos paises
Baixos, 70%.

O desafio:

O grande desafio da humanidade é promover o desenvolvimento sustentavel de forma

rapida e eficiente.
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Este € o paradoxo: sabemos que o tempo esta se esgotando, mas nao agimos para
mudar completamente as coisas antes que seja demasiado tarde. Diz-se que uma ra
posta na agua fervente saltara rapidamente para fora, mas se a agua for aquecida
gradualmente, ela ndo se dara conta do aumento da temperatura e tranquilamente se
deixara ferver até morrer. Situacdo semelhante pode estar ocorrendo conosco em relacéo
a gradual destruicdo do ambiente natural. Hoje, grande parte da sociedade se posiciona
como mero espectador dos fatos, esquecendo-se de que somos todos responsaveis pelo

futuro que estamos modelando. Devemos exercer a cidadania planetaria, e rapidamente.

A luz no fim do tunel:

A conscientizacdo ambiental de massa, s6 sera possivel com percepgdo e entendimento
do real valor do meio ambiente natural em nossas vidas. O meio ambiente natural é o
fundamento invisivel das diferencas s6cio econdmicas entre paises desenvolvidos e em
desenvolvimento. O dia em que cada brasileiro entender como esta questdo afeta sua
vida de forma direta e irreversivel, o meio ambiente n&o precisara mais de defensores. A
sociedade ja terd entendido que preservar o meio ambiente é preservar a prépria pele, e
fragilizar o meio ambiente, é fragilizar a economia, 0 emprego, a saude, e tudo mais.
Esta falta de entendimento compromete a adequada utilizacdo de nossa maior vantagem
competitiva frente ao mundo: recursos hidricos, matriz energética limpa e renovavel,
biodiversidade, a maior floresta do mundo, e tantas outras vantagens ambientais que

nds brasileiros temos e que atrai o olhar do mundo.

Mas, se nada for feito de forma rapida e efetiva, as proximas geracfes seréo
prejudicadas duplamente, pelos impactos ambientais e pela falta de visdao de nossa
geracdo em nao explorar adequadamente a vantagem competitiva de nossos recursos

naturais.

Sei, que somos a primeira geracdo a dispor de ferramentas para compreender as
mudancas causadas pelo homem no ambiente da Terra, mas ndo gostaria de ser uma

das ultimas com a oportunidade de mudar o curso da histéria ambiental do planeta.
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BIODIVERSIDADE, um ativo de imenso valor

Artigo 3

\

e Por Marilena Lino de Almeida Lavorato

“Nao levar a riqueza natural a séria € um erro estratégico”, alerta o pesquisador cientifico
Edward Wilson, um dos primeiros biélogos a usar o termo Biodiversidade em 1988 na

Universidade de Harward

7

A Biodiversidade é uma das propriedades fundamentais da natureza, responsavel pelo
equilibrio e estabilidade dos ecossistemas, e fonte de imenso potencial de uso cultural e

econdmico.

E a base das atividades agricolas, pecuarias, pesqueiras e florestais e da industria da
biotecnologia. A fauna e a flora sdo partes do patrimbénio de uma nacdo, produto de

milhares de anos de evolugcdo concentradas naquele local e momento.

A diversidade genética das plantas é essencial para a criacdo de graos mais produtivos.
As industrias farmacéuticas e cosmeéticas dependem da natureza, assim com as

indUstrias de 6leos, latex, fibras, gomas e muitas outras.

O conceito de que o meio ambiente é uma restricdo para o desenvolvimento esta
cedendo lugar para um novo conceito, ou seja, de que o meio ambiente é uma
alternativa de oportunidades que pode e deve harmonizar a protecdo dos recursos

naturais com o crescimento econdmico e a geracdo de renda.
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Portanto, o grande desafio da sociedade humana que ao mesmo tempo em que descobre
a importancia da Biodiversidade também constata que estd reduzindo tal riqueza, e
causando impactos que ocasionam mudancas catastréficas para o planeta, € encontrar

mecanismos para reverter tal situacado.

Um pouco da histéria:

“Diversidade biolégica significa a variabilidade de organismos vivos de todas as origens,
compreendendo entre outros, 0s ecossistemas terrestres, marinhos e outros
ecossistemas aquaticos e os complexos ecolégicos de que fazem parte, compreendendo
ainda a diversidade dentro de espécies, entre espécies e de ecossistemas” — artigo 2 da

Convencao sobre Diversidade Bioldgica;

A importancia da biodiversidade para a vida e a qualidade de vida da humanidade foi
pela primeira vez tratada em nivel global na Convencédo sobre Diversidade Bioldgica,
assinada em 1992, durante a Conferéncia das Nac¢bes Unidas sobre Meio Ambiente e

Desenvolvimento, a Rio-92, e assinada por 156 paises, entre eles o Brasil.

Em 29 de dezembro de 1993, a Convencédo sobre Diversidade Bioldgica entrou em vigor
internacionalmente e, desde essa época, tornou-se uma espécie de Constituicao
Planetaria, destinada a compatibilizar o necessario desenvolvimento econdmico e social

dos paises com a essencial preservacdo dos recursos biologicos.

A Convencédo estabelece que os paises tem direito soberano sobre a biodiversidade
contida em seus territérios e o dever de conserva-la e de garantir que sua utilizacao seja
feita de forma sustentavel. Ressalta a necessidade da reparticdo justa e equitativa dos
beneficios derivados dos usos dos recursos genéticos entre todos os paises e entre as
populacdes cujo conhecimento foi a fonte deste recurso. A implementacdo das normas
adotadas na Convencao é feita nas conferéncias das Partes, na qual cada pais signatario

tem a oportunidade de apresentar seus programas para cada questao contemplada.

Atualmente 187 paises sdo signatarios e prestam contas de suas iniciativas no
cumprimento das normas sobre gestdo da biodiversidade por meio de um relatério

nacional publicado a cada quatro anos.
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O Brasil foi um dos primeiros paises a aderir a convencado, e em 24 de maio de 1994 o
documento foi ratificado pelo Congresso Nacional e se transformou na base da Politica

Brasileira para a Biodiversidade.

Em 1998, o Brasil elaborou seu primeiro relatério Nacional para a Convencédo sobre
Diversidade Biolégica, e nos préximos 02 anos avaliou cinco biomas brasileiros (Cerrado,
Amazbnia, Pantanal, Caatinga e Campos Sulinos) e iniciou a avaliacdo do 6° Bioma, a

Mata Atlantica.

O relatério preliminar da Estratégia Nacional para a Biodiversidade apontou que o Brasil
daria énfase a 06 questbes béasicas: conhecimento da Biodiversidade, conservacdo, uso
sustentavel, reparticdo de beneficios, fortalecimento de capacidades cientificas e
tecnoldgicas, educacdo e conscientiza¢do publica. Todo este esforco culminou com a
edicdo do decreto n® 4.3339 de 22 de agosto de 2002 que institui os principios e as

diretrizes da Politica Brasileira para a Biodiversidade.

A Biopirataria

A Biopirataria é o desvio ilegal das riquezas naturais (flora, aguas e fauna) e do
conhecimento das populacdes tradicionais sobre a utilizacdo dos mesmos. Assim, a
biodiversidade passa de um bem comum local para uma propriedade privada cercada

e fechada.

Os estados brasileiros que mais exportam plantas medicinais sdo: Parana, Bahia,
Maranhao, Amazonas, Para e Mato Grosso. Dentre as espécies mais procuradas estéo
0 cumaru, 0 guarana, a ipecacuanha, o barbatimao, o ipé-roxo, a espinheira-santa, a
faveira, a carqueja, o absinto selvagem, a babosa. Algumas dessas espécies

encontram-se ameacadas de extincao.

Os produtos amazbnicos com reconhecido poder medicinal mais procurados pelos
piratas da floresta sdo a casca da Jatoba, casca do Ipé-roxo, folha da pata-de-vaca,
cip6 da unha-de-gato, casca da caneldao e da catuaba. De acordo com estudos
realizados por pesquisadores brasileiros foram identificadas 105 espécies medicinais,
que estdo entre as mais visadas na Amazénia. No mercado mundial de medicamentos
(US$ 320 bilhdes anuais), 40% dos remédios sao oriundos direta ou indiretamente de

fontes naturais (30% de origem vegetal e 10% de animal). Estima-se que 25 mil
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espécies de plantas sejam usadas para a producdo de medicamentos.

Nos ultimos anos, o avanco da biotecnologia e a fragilidade das leis nacionais e
internacionais de protecdo dos recursos genéticos multiplicaram as possibilidades
deste tipo de atividade, tornando os paises detentores de biodiversidade alvos faceis

para a biopirataria.

Detentor de aproximadamente 23% da biodiversidade do planeta, o Brasil é presa
facil para a cobica internacional. De acordo com calculos do Instituto de Pesquisa
Econdmica Aplicada (lpea), o patrimdnio genético nacional tem um valor potencial
estimado de US$ 2 trilhBes. Sdo milhares de plantas, frutas, mamiferos, peixes,

anfibios e insetos, muitos deles ainda ndo descritos pela ciéncia.

Além dos materiais genéticos levados clandestinamente ou legalmente exportados,
calcula-se que anualmente cerca de 38 milhdes de animais silvestres atravessam as
fronteiras ilegalmente, sendo que grande parte deste total é levada para fins de
biopirataria, como é o caso das serpentes, cujos venenos sao pesquisados para servirem

de principios ativos na fabricacdo de medicamentos.

Andiroba, copaiba, ayahusca, curare, acai e muitos outros produtos e derivados da flora
e de espécies da fauna brasileira ja tém marcas e patentes registradas no exterior.
Desde o descobrimento do pais, quando os portugueses se apropriaram do segredo da
extracdo do pigmento vermelho do Pau Brasil, milhares de espécies nativas sao

contrabandeadas e transformadas em patentes internacionais.

O registro comercial de recursos naturais alheios ndo é nenhuma novidade, até porque
ndo existe nenhuma legislacdo internacional que proiba tal atividade, uma vez que o
sistema de patentes ndo protege aquele que detém a biodiversidadade ou o
conhecimento tradicional, mas quem desenvolve novas tecnologias. Na maioria dos
casos, 0s paises patenteiam apenas os produtos produzidos a partir de determinadas
substancias extraidas de plantas ou animais, mas também existem casos de patentes de
plantas inteiras. A recente tentativa japonesa de patentear o cupuacu da Amazbnia é

apenas mais um capitulo da longa histéria de biopirataria em territério nacional.
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Fazer primeiro e/ou fazer junto

O Brasil € um dos doze paises de megadiversidade, que concentram juntos cerca de 70%
da diversidade bioldgica do planeta. Segundo o Ministério do Meio Ambiente, entre 15 a
20% aproximadamente dessa diversidade estd no Brasil. O Ministério da Ciéncia e
Tecnologia, por sua vez, revela que 80% dos investimentos em pesquisa e
desenvolvimento na area de farmacos estdo concentrados nos sete paises mais ricos do
mundo. Parte da matéria-prima utilizada pela industria de farmacos é formada por

recursos genéticos colhidos no Brasil, especialmente na Amazonia.

Na Amazdnia calcula-se que existam cerca de 300 espécies medicinais catalogadas.
Segundo a Organiza¢do Mundial da Saude, 25 mil plantas sdo usadas na elaboracdo de
medicamentos da medicina popular em todo o mundo. Calcula-se que menos de 5%
dessas plantas mereceram algum tipo de estudo. E uma porcentagem ainda menor

mereceu estudos toxicoldgicos ou clinicos.

Uma solucgéo eficaz para paralisar a biopirataria € fazer primeiro e/ou fazer junto. Mas
para fazer primeiro, é necessario investir solidamente em ciéncia e tecnologia e criar um
parque industrial capaz de processar as biotas e seus produtos. Para fazer junto, é
preciso aumentar os convénios nacionais e internacionais, de modo que 0s novos
conhecimentos, tecnologias e produtos resultantes das pesquisas possam ser

patenteados pelas partes conveniadas.

Diante de tantas evidéncias positivas no que diz respeito aos atributos da biodiversidade
brasileira, em especial as destinadas a producédo de farmacos, somado ao conhecimento
das comunidades tradicionais na utilizacdo das plantas medicinais para fins curativos, fica
evidente a necessidade de politicas publicas que incentivem a pesquisa cientifica neste
setor e a producdo de novos produtos que garantam a inclusdo das populacdes
tradicionais nos modelos de desenvolvimento com regras e critérios sustentaveis sob o
ponto de visto econdémico, social e ambiental. O crescente mercado da biopirataria de
plantas e animais brasileiros refor¢ca a tese do importante patrimonio natural que temos

em maos.

Somente politicas e programas publicos sérios e comprometidos com a sustentabilidade

serdo capazes de contribuir com o desenvolvimento mundial sem a depredacdo do
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ambiente natural e a exploracdo do conhecimento das popula¢cdes tradicionais, de forma

a garantir o correto gerenciamento de um ativo tao valioso para o pais e para o mundo.
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AS VANTAGENS DO BENCHMARKING SOCIOAMBIENTAL

Artigo 4

Por: Marilena Lino de Almeida Lavorato

Resumo: Este artigo discorre sobre a ado¢do do Benchmarking Sociombiental para o
aprimoramento técnico-gerencial da gestdo socioambiental corporativa como ferramenta
de melhoria continua e aumento de competitividade para as organiza¢des. Aborda a
percepcdo empresarial em relagdo ao tema, reconhecendo a gestdo ambiental e a
responsabilidade social como pilares do crescimento sdcio-econémico sustentavel. E,
dentro deste contexto, aponta a pratica do Benchmarking como opc¢éao de crescimento e

amadurecimento de nosso modelo empresarial.

Palavras Chaves: Benchmarking Socioambiental, Sustentabilidade e Desenvolvimento

Sustentavel.

Introducao:

Durante o periodo da chamada Revolucdo industrial ndo havia preocupacdo com a
questao ambiental. Os recursos naturais eram abundantes, e a poluicdo ndo era foco da
atencdo da sociedade industrial e intelectual da época. A partir da escassez dos recursos
naturais, somado ao crescimento desordenado da populacdo mundial e intensidade dos
impactos ambientais, surge o conflito da sustentabilidade dos sistemas econémico e
natural, e faz do meio ambiente um tema literalmente estratégico e urgente. O homem
comeca a entender a impossibilidade de transformar as regras da natureza e a

importancia da reformulacdo de suas praticas socioambientais.

Os limites

A comecar pelos limites fisicos. Estamos consumindo 20% a mais de recursos naturais do

que o planeta é capaz de repor, e assim, estamos avan¢ando sobre os estoques naturais
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da Terra, comprometendo as geracfes atual e futuras segundo o Relatério Planeta Vivo
2002, elaborado pelo WWF e lancado ano passado em Genebra. De acordo com este o
relatério, o planeta tem 11,4 bilhdes de hectares de terra e espaco marinho produtivos -
ou 1,9 hectares de area produtiva per capita. Mas a humanidade esta usando o
equivalente a 13,7 bilndes de hectares para produzir os graos, peixes e crustaceos, carne
e derivados, agua e energia que consome. Cada um dos 6 bilh6es de habitantes da Terra,
portanto, usa uma area de 2,3 hectares. Essa area é a Pegada Ecoldgica de cada um. O
fator de maior peso na composi¢ao da Pegada Ecoldgica hoje é a energia, sobretudo nos
paises mais desenvolvidos. Nos paises industrializados cresce cada vez mais o consumo
de recursos naturais provindos dos paises em desenvolvimento - a ponto de aqueles
paises ja responderem por mais de 80% do consumo total no mundo. Segundo Sachs,
30% dos recursos naturais consumidos na Alemanha vém de outros paises; no Japao,
50%; nos paises Baixos, 70%. Somado ao escasseamento dos recursos naturais pelo
consumo, temos também a sua degradacdo intensificada pelos acidentes que acelera a

urgéncia da questado socioambiental.

A evolucao da percepcao socioambiental na empresa

O maior desafio das organizacdes que € manter e aumentar a competitividade e ao
mesmo tempo atender as pressfes dos stakeholders (publicos de interesse), ficou bem
mais complexo com a inclusdo da variavel ambiental. Neste novo cenario, surgiram

outras formas de pressdes e outras categorias de stakeholders.

Uma nova postura se fez necessaria, e uma relacdo mais estreita foi estabelecida
imposta pelos limites dos sistemas (natural e econdmico), comecando ai o entendimento
da importancia do meio ambiente nas questbes empresariais. Como resultado desta
preocupacao, tivemos na empresa, o0 surgimento das boas praticas gerenciais, e mais
recentemente, a adocdo da ferramenta Benchmarking também para gestao

socioambiental.
BENCHMARKING:

E um processo sistematico e continuo para avaliar produtos, servicos e processos de
trabalho das organizacbes que s&o reconhecidas como representantes das melhores

praticas com o propdsito de realizar melhorias organizacionais.
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Benchmarking é também uma ferramenta de gestdo para propor metas, utilizando-se de
normas externas e objetivas para aprender novos processos de gestdo. Segundo o autor
Roberto J. Boxwell em seu livro "Benchmarking, competir com vantagens", Benchmarking
trata-se de uma ferramenta que serve descobrir, analisar, comparar, aprender com
empresas lideres em seus segmentos, métodos e processos competitivos, e assim
adaptar este novo conhecimento nos proprios processos para aumentar a
competitividade de seu negocio. Benchmarking é hoje reconhecido no meio empresarial

como um método essencial para a pratica da melhoria continua.

Empresas inteligentes estdo passando para o benchmarking de ciclo rapido. "Ele é hoje
um processo mais rapido e flexivel para as empresas que desejam aumentar seus
conhecimentos e tornar a administracdo bem-sucedida".diz o professor David Garvin,
responsavel pelo programa de Estratégias de Gestdo da Harvard Business Scholl. Para
Garvin, o novo benchmarking é mais pratico pois permite as empresas identificarem

problemas operacionais especificos e novas oportunidades.

Em outras palavras, Benchmarking é o processo de identificar, compreender e adaptar os
processos e praticas de outras organizacbes para ajudar na melhoria de nossa empresa.
Benchmarking nédo é espionagem, cépia, etc. E aprendizado. E uma postura humilde e
racional, pois é uma forma de admitir que outra organizagcdo € melhor em algum
processo e que por meio da observacdo e comparacdo podemos aprender com seus

éxitos.

Enfim, Benchmarking é considerado um saudéavel exercicio empresarial na medida em
que troca, soma, reconhece, gera vinculos, respeita a multidiversidade, integra setores,
constréi novos conhecimentos, e principalmente, cria o habito das relacdes éticas,

transparentes e solidarias entre empresas e seus diversos segmentos.
Vantagens do Benchmarking:

Por que reinventar solugdes competitivas ja existentes investindo tempo e dinheiro. E
mais racional, partir do ja existente para desenvolvimento e/ou adapta¢cdes. Segundo o
Prof. D. Enrique de la Rica, Director de la Escuela Europea de Estudios Universitarios y de

Negocios (ESEUNE www.eseune.edu Neguri, Getxo - Bizkaia — Espafia), processos de

melhoria continua sem a pratica do Benchmarking conseguem em torno de 7% de
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melhoria em seus ac¢des. Ja com a inclusdo da pratica do Benchmarking, conseguem

encontrar férmulas que representam até 300% de melhoria.
Tipos de Benchmarking
Podemos classificar Benchmarking em 2 formas de atuagéo: interno e externo.

O Benchmarking Interno se baseia em analise das organizacdes, produtos e servigos
dentro de nossa propria empresa. Exemplos: Marketing pode aprender técnicas de
gestdao com a Producédo e vice-versa. Uma comparacdo de processos entre areas. Num
mercado globalizado, pode-se e deve-se aprender com o0s sucessos das diversas
unidades. Por exemplo: A unidade de determinado pais ensinando processos
competitivos para outras unidades de outros paises. Lembrem-se Benchmarking trata-se
de aprender com os mais competitivos em determinado processo. Benchmarking externo

pode se dividir em 2 tipos: Competitivo e Global

Benchmarking Competitivo se baseia na analise e comparacdo da competéncia. Isto
se faz com a analise da performance de outras instituicdes. E comum, monitorarmos a
concorréncia e aprendermos com ela. O mesmo se da em relacdo as organizacfes que
apresentam resultados significativos e transformam-se em cases de sucesso. Fica

obrigatério o conhecimento, a analise e a comparacao com elas. E isto € benchmarking.

Benchmarking Global é aquele que procura solugdes fora do seu mercado. Procura os
melhores mundialmente (lideres mundiais em seus campos de atuacdo) e assim faz seu

processo de andlise, comparacdo e adaptacdo, mesmo que virtualmente.

Areas preferenciais para a realizacdo de Benchmarking:

Através do Benchmarking podemos fazer a comparacdo de indicadores chaves tais
como: identificar areas competitivas em suas respectivas organizacdes, principais
diferencas e fragilidades em relacdo a nossas organizacbes, estimar o impacto
financeiro destas fragilidades e priorizar areas para melhoria de resultados, etc.
Normalmente, as principais areas de interesse tipico para um estudo de

Benchmarking séo:
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e Funcionamento das operacdes
¢ Rendimento (custos, produtividade, etc.)
e Gestao da seguranca. Higiene e meio ambiente

e Flexibilidade e agilidade da atuacdo mercadolégica

BENCHMARKING E GESTAO SOCIOAMBIENTAL:

A conjugacdo de melhor desempenho com uma maior competitividade no mercado so6 é
possivel com mudancgas tecnoldgicas e gerenciais. Dai a importancia da adoc¢do do
Benchmarking Socioambiental para a melhoria continua das boas praticas encontradas
nos Sistemas de Gestdo das empresas com énfase na gestdo ambiental e

responsabilidade social.

A Gestdo Ambiental, é definida como um conjunto de principios, estratégias e diretrizes
de acdes e procedimentos para preservar a integridade dos meios fisico e bidtico, bem
como a dos grupos sociais que deles dependem. A Gestdo Ambiental visa ordenar as
atividades humanas para que estas originem o menor impacto possivel sobre o meio.
Esta ordem vai desde a escolha das melhores técnicas até o cumprimento da legislacdo e

a alocacéo correta de recursos humanos e financeiros.

Ja o Benchmarking ambiental é praticado como uma forma de aprendizado por meio de
comparacdes competitivas com énfase nos processos e resultados das empresas e
organizacbes que sdo reconhecidas como representantes das melhores praticas
ambientais. Simplificando, Benchmarking ambiental é o processo de comparacao entre
as praticas que aplicam empresas da mesma ou distinta atividade, com o objetivo do

aprimoramento e melhoria continua da gestao ambiental empresarial.

CONCLUSOES:

Evidentemente que as empresas que adotam as boas praticas gerenciais sdo mais bem
sucedidas nas metas de prevencdo e de melhoria continua para identificar formas de
reducdo de custos, e oportunidades para atender um mercado crescente para 0S
produtos e servicos tecnologicamente mais limpos. O Benchmarking Ambiental tem
demonstrado ser uma excelente pratica gerencial para queimar etapas e acelerar o
desenvolvimento técnico-gerencial dos gestores e empresas. Trata-se de ferramenta de

gestdo que cresce cada vez mais dentro das organiza¢des, porque tem a melhor relagdo
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custo X beneficio em se tratando de melhoria continua dos processos por meio do

simples compartilhamento de soluc¢des inovadoras.

Enquanto que a média dos resultados dos programas de melhoria continua esta em torno
de 7% , com a inclusdo da préatica do Benchmarking chega-se até 300% de resultado nos
programas de melhoria continua, segundo o Prof. D. Enrique de la Rica, Director de la

Escuela Europea de Estudios Universitarios y de Negocios (ESEUNE www.eseune.edu

Neguri, Getxo - Bizkaia — Espafia),

O mais importante de tudo é que os beneficios sdo socializados para toda sociedade.
Com o amadurecimento e aperfeicoamento das empresas e seus gestores, teremos como
resultado beneficios para o meio ambiente natural e para as comunidades, e conseqliente
competitividade para as organizagcdes e a economia do pais. Todos ganham e a

construcdo de uma sociedade sustentavel se torna mais proxima da nossa realidade.
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A IMPORTANCIA DOS INDICADORES DE SUSTENTABILIDADE PARA A
COMPETIVIDADE DA EMPRESA

Artigo 5
Por Marilena Lino de Almeida Lavorato

O conflito de sustentabilidade dos sistemas econdmico e natural em virtude da escassez
dos recursos naturais e dos impactos ambientais resultantes do modelo de producéo e
consumo adotado no ultimo século, fez com gque uma nova visao de desenvolvimento

fosse criada, ou seja, o desenvolvimento sustentavel.
Uma rapida Panoramica:

Desenvolvimento Sustentavel, é aquele desenvolvimento que atende as demandas da
geracao presente, sem comprometer as oportunidades das geracfes futuras. (UNITED
NATIONS, 1987)

Tivemos a partir da segunda metade do século passado, uma série de movimentos
globais debatendo a “questdo ambiental” e sua interferéncia na economia dos paises e na
vida do cidaddo. Como consequéncia deste debate global, a¢des diversas voltadas ao
objetivo da sustentabilidade ambiental nos planos: global, (planeta como um todo),
regional (estados, paises, etc.) e local, (pontuais), que acabaram por definir e apresentar
indicadores de desempenho ambiental para tais finalidades. E importante ressaltar a
importancia dos indicadores para entendimento, interpretacdo e acdo, quer seja de

ambito global ou local.

Podemos citar alguns deles que de alguma forma ja sdo do conhecimento de grande
parte da populacdo. Em relagdo aos indicadores de interesse global, podemos citar o
“Tratado de Kyoto”, um acordo mundial que gerou varios indicadores permitindo
visualizacdo e entendimento do desempenho ambiental do planeta em relagcdo ao

chamado aquecimento global, apresentou metas e prazos para ratificacdo e
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implementacdo. Enfim, neste caso, os indicadores exerceram um papel de fundamental
importancia para compreensdo, elaboracdo, implementacdo e afericdo. Citando
exemplos de indicadores do interesse do cidaddo das metrdpoles brasileiras, destacamos
os indicadores da qualidade do ar, das praias, rios e reservatorios e areas contaminadas

no estado de Sdo Paulo fornecido pela CETESB.
A PERCEPCAO DA VARIAVEL AMBIENTAL SOB A OTICA DA GESTAO

“Responder a problematica da harmonizacdo dos objetivos sociais e econbmicos do
Desenvolvimento com gestédo ecologicamente prudente dos recursos e do meio” (lgnacy
Sachs, 1981)

Indicadores de Desempenho s&o entendidos como expressfes quantitativas ou
qualitativas que fornecem informacbes sobre determinadas variaveis e suas
interrelagdes, ou seja, informacdes indispensaveis para processos de melhoria continua
nas empresas. Para a Construcdo de Indicadores, devemos estar atentos a alguns

atributos que os mesmos devem conter, ou seja, devem assegurar:

1- Base Cientifica

2- Modelo Adequado

3- Temas prioritarios

4- Compreensao e aceitabilidade

5- Sensibilidade adequada

6- Facilidade de monitoramento

7- Fontes de informacéo

8- Enfoque preventivo ou antecipatério

9- Trabalhar com valores discerniveis (padrées)
10-Periodicidade Adequada (coleta)

11-Conjunto de indicadores com funcdo de aplicabilidade

Uma das referéncias conceituais mais utilizadas para selecdo de Indicadores de
Desempenho Ambiental na empresa é a NBR ISO 14031 (ferramenta de gestao
ambiental), onde se descrevem 2 categorias gerais de indicadores a serem considerados
na conducdo da Avaliacdo de Desempenho Ambiental (ADA) que séo: Indicador de

Condicdo Ambiental (ICA) e Indicador de Desempenho Ambiental (IDA).
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O ICA (Indicador de Condicado Ambiental) fornece informac¢des sobre a qualidade do meio
ambiente onde se localiza a empresa por meio da comparacdo com os padrdes e regras
ambientais estabelecidos pelas normas e dispositivos legais (Ex: Qualidade do Ar, da
agua, etc.). Ja, o IDA (indicadores de Desempenho Ambiental) analisa a eficiéncia da
empresa em relagcdo a seus principais aspectos ambientais (Consumo de Energia, de
matéria prima, de materiais e a geracdo de residuos), sob o prisma (tipo) do
Desempenho Operacional (IDO) informacdes relacionadas as operagbes do processo
produtivo da empresa e Desempenho de Gestdo (IDG), informac¢des dos resultados dos

esforcos de gestdo da empresa.

A escolha dos Indicadores de Desempenho Operacional (IDO) contempla as entradas e
saidas de materiais, fornecimento de insumos, projeto, instalacdo, operacdo e
manutencao das instalacbes fisicas e equipamentos. Ja a escolha dos Indicadores de
Desempenho Gerencial (IDG), afere o atendimento aos requisitos legais, utilizacdo
eficiente dos recursos, Treinamento de Equipes e investimento em programas

ambientais.

Conclusodes:

O desafio dos indicadores de desempenho ambiental é apontar os pontos criticos do
sistema e definir parametros de resiliéncia (a capacidade do sistema se recompor) para
afericdo e tomadas de decisdo fundamentadas em informacfes transparentes e
consistentes com sua devida credibilidade e confiabilidade. Um bom indicador é mais
que uma estatistica. Ele representa uma construcdo légico-conceitual que permite uma
correta interpretacédo da realidade e da subsidios para tomadas de decisdo, sejam elas no
ambito das politicas publicas ou decisdes gerenciais das empresas ou segmentos

corporativos.

Assim como a temperatura do nosso corpo é um indicador que j& aprendemos a
respeitar, o mesmo ocorre em relacdo aos indicadores de desempenho ambiental, que
sob determinados parametros permitem “Responder a probleméatica da harmonizacdo dos
objetivos sociais e econdmicos do Desenvolvimento com gestao ecologicamente prudente
dos recursos e do meio” subsidiando escolhas que venham garantir a conquista e
manutencao do tdo sonhado desenvolvimento sustentavel, “aquele desenvolvimento que
atende as demandas da geracdo presente, sem comprometer as oportunidades das

geragdes futuras”.
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