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RESUMO 

 

 

Este trabalho de conclusão investiga a eco-inovação na indústria de bebidas no Rio 
Grande do Sul e teve o objetivo de identificar as oportunidades e barreiras percebidas 
pelas empresas na implementação de ações, processos e produtos eco-inovadores e 
a maneira como foram aproveitadas as oportunidades e vencidos os empecilhos.  
Para atingir o objetivo proposto, foi realizada uma pesquisa qualitativa exploratória, 
durante a qual foram entrevistadas 4 empresas representantes da indústria de bebidas 
no Rio Grande do Sul, que apresentavam gestão ambientalmente responsável, como 
processos de produção orgânica, fabricação de produtos certificados ou preocupação 
com embalagens sustentáveis. Foram elencadas 6 categorias de oportunidades: 
financeiras, técnicas, regulatórias, consumidores, embalagens, concorrentes; e 9 
categorias de barreiras: financeiras, técnicas, regulatórias, consumidores, 
embalagens, concorrentes, de pessoal, gerenciais fornecedores; que nortearam as 
entrevistas e a análise desta pesquisa. 
 
Palavras-chave: Bebidas, barreiras, indústria, certificação, eco-inovação. 
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1. INTRODUÇÃO 

 

 

Operações sustentáveis são mais eficientes, desperdiçam menos, produzem 

mais valor, desfrutam de um melhor relacionamento com vizinhos e stakeholders, 

podem obter aprovações regulatórias prontamente e sem problemas, e podem atrair 

financiamentos com menores taxas (HARDISTY, 2010). Uma das ferramentas que 

podem levar as organizações à produção sustentável é a eco-inovação, vista não 

apenas como uma maneira de reduzir o impacto ambiental, mas também de aumentar 

e melhorar a competitividade das firmas e dos países que eco-inovam (KESIDOU; 

DEMIREL, 2012 apud BOSSLE, 2013). 

No Brasil, a indústria de alimentos representa 10% do PIB e 30% dos empregos 

(Associação Brasileira das Indústrias da Alimentação, 2014). Tanto o país quanto o 

estado do Rio Grande do Sul são produtores de alimentos em larga escala – 

commodities com baixo valor agregado –; possuem participação relevante em 

quantidade, porém a qualidade dos alimentos produzidos pode deixar a desejar. 

Assim sendo, abre-se uma brecha para a diferenciação no setor, uma oportunidade 

de agregar valor através da produção de alimentos eco-inovadores, aqueles “dotados 

de apelos éticos/sociais/ambientais, que visam atender às demandas dos 

consumidores por este tipo de produto em específico e que são produzidos a partir de 

critérios de produção bem estabelecidos” (BARCELLOS; BORGES; BOSSLE, 2012, 

p.4). 

Dentro da indústria de alimentos figura o Setor de Bebidas que, de acordo com 

a Associação dos Fabricantes de Refrigerantes do Brasil projeta crescimento para 

2015. A produção de refrigerantes e cervejas no ano de 2014 registrou alta de 1,46% 

e 4,9%, respectivamente, comparado a 2013 (AFREBRAS, 2015).  Segundo dados 

colhidos pelo Sistema de Controle de Produção de Bebidas (SICOBE, 2015) e 

publicados pela Secretaria da Receita Federal, foram produzidos 15,8 bilhões de litros 

de refrigerante e 14,1 bilhões de litros de cerveja em 2014.  

O SICOBE controla mensalmente a produção e o embalo de bebidas em todo 

o país. Este sistema pode gerar dados sobre a quantidade de litros produzida e a 

forma de embalo (lata; vidro retornável; vidro descartável e outras) de: refrigerantes; 
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cervejas; refrescos, isotônicos e energéticos; águas minerais; aguardente; néctares; 

e outros. Os dados acerca da quantidade de litros de bebida envasada em cada tipo 

de embalagem podem ser controlados e seccionados pela região geográfica. 

Cada produto conhecido pelo homem vem de algo extraído ou cultivado. Os 

livros já foram árvores, a tinta usada para impressão teve como matéria-prima a soja 

e, de forma similar, as bebidas também possuem suas matérias-primas, tanto em 

relação ao produto em si quanto à sua embalagem. O meio ambiente fornece apoio 

crítico ao nosso sistema econômico – capital natural –, e nós estamos minando nossa 

base de ativos e enfraquecendo alguns de nossos sistemas de apoio vitais (ESTY; 

WINSTON, 2006). Ainda segundo Esty e Winston (2006), podemos listar quatro lições 

que podem ser retiradas de casos em que empresas (Sony Corporation, p.ex.) 

aprenderam com os erros cometidos ao produzir produtos e utilizar insumos que 

geram impacto ambiental: 

 

 Até mesmo as melhores companhias podem ser surpreendidas por 

problemas ambientais; 

 O ambiente não é um problema 'marginal' - pode realmente custar 

dinheiro ao negócio; 

 Verdadeiros benefícios podem surgir ao ver-se as coisas sob uma nova 

luz; 

 Empresas inteligentes aproveitam a vantagem competitiva através da 

gestão estratégica dos desafios ambientais. 

 

Além da necessidade de lidar com fatores ligados ao meio ambiente, a indústria 

também não pode existir sem seus clientes, e isso depende de uma base de 

consumidores capaz de comprar seus produtos e usá-los para melhorar o seu próprio 

bem-estar, sem prejudicar os lugares em que habitam, as sociedades nas quais 

vivem, e o planeta do qual dependem (HARDISTY, 2010). Condições mercadológicas 

e investimentos em novas tecnologias são aliados da eco-inovação. No entanto, 

podem existir obstáculos para a adoção de novas tecnologias, como, por exemplo, a 

falta de incentivos e de retornos em curto prazo, o que dificulta ainda mais a adoção 

e difusão dos produtos eco-inovadores (SANTOLARIA et al., 2011 apud BOSSLE, 

2013). 
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De acordo com o relatório final de pesquisa sobre os consumidores conscientes 

e o desenvolvimento de produtos eco-inovadores no setor de alimentos, coordenado 

pela pesquisadora Marcia Dutra de Barcellos:  

 

Através da etapa qualitativa, realizada junto aos consumidores, ficou 
evidenciado que existem atitudes favoráveis no Brasil para o consumo de 
alimentos eco-inovadores. Há preocupação com o meio ambiente e 
nitidamente uma preocupação com a origem dos alimentos. Tudo isto sugere 
que a indústria de alimentos pode inovar mais e que mais informações são 
necessárias sobre aspectos ligados à sustentabilidade na produção e 
distribuição de alimentos (BARCELLOS et al., 2014, p. 28). 

 

Segundo Bossle (2013): 

 

[...] O setor de alimentos, tradicionalmente orientado para a produção de 
commodities, tem, cada vez mais dado ênfase em questões como melhoria 
da qualidade e da eficiência dos processos. Do mesmo modo, o mercado de 
alimentos tem se preocupado com a agregação de valor por meio da 
diferenciação e orientação ao mercado (BOSSLE, 2013, p. 10).  

Desta forma, há evidências de que existe demanda para esse tipo de produto 

aqui no Brasil, e que a indústria deve buscar esse tipo de inovação. A identificação 

dos obstáculos que estão sendo enfrentados ajudará na superação dos mesmos e, 

consequentemente, a desenvolver a indústria de alimentos eco-inovadores. 

Tropeços ambientais podem criar relações de pesadelo com o público, destruir 

mercados e carreiras, e abater bilhões do valor de uma empresa. Organizações que 

não agregam pensamento ambiental às suas estratégias arriscam perder crescentes 

oportunidades em mercados que estão cada vez mais moldados por fatores 

ambientais (ESTY; WINSTON, 2006).  

Se, por um lado, a sustentabilidade e a eco-inovação são cada vez mais bem 

vistas aos olhos dos consumidores, e tidas como necessárias aos modelos de 

produção existentes, por outro, ainda existem muitas barreiras a serem identificadas 

e superadas no desenvolvimento de eco-inovações. Uma forma de reconhecer 

empresas de produção sustentável é através das certificações como as concedidas 

por organizações como a Inspeções e Certificações Agropecuárias e Alimentícias 

(IBD) e a Ecocert (organismo de inspeção e certificação) – certificadoras de produção 

orgânica, responsabilidade social e comércio justo –; a forma como as organizações 

certificadas pelo IBD e Ecocert lidam com as dificuldades impostas aos investimentos 
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em eco-inovação podem auxiliar na identificação das barreiras e nas formas de 

superação para transformar a produção ecologicamente consciente em lucro para a 

empresa. 

Com base nestas considerações, este trabalho busca responder a seguinte 

questão de pesquisa: Como as empresas do setor de bebidas do Rio Grande do 

Sul encaram as barreiras aos investimentos em eco-inovação? 
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2. JUSTIFICATIVA 

 

A motivação para a realização deste trabalho deve-se às pressões 

governamentais e dos consumidores para uma produção com menos impactos 

ambientais, frente às quais o desenvolvimento de eco-inovações representa uma 

solução que vai ao encontro das necessidades empresarias por diferenciação e 

agregação de valor. 

O acervo acadêmico brasileiro sobre a eco-inovação na indústria de alimentos 

é pequeno. Tendo em vista a escassez de estudos sobre o tema no país, as 

consequências que a falta de cuidados com o meio ambiente pode acarretar à 

empresa, e o talento natural dos seres humanos para esgotar o planeta do qual 

dependem, abre-se espaço para pesquisar sobre produção eco-inovadora na indústria 

de alimentos.  

Este projeto enriquecerá a comunidade acadêmica, que terá mais elementos 

sobre a temática de eco-inovação. Os resultados do estudo serão divulgados aos 

representantes da indústria gaúcha de alimentos, que poderão identificar as barreiras 

de forma adequada e entenderão melhor as dificuldades a serem enfrentadas para 

investimentos em ações eco-inovadoras. 
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3. OBJETIVOS 

 

A fim de responder ao problema de pesquisa proposto, serão expostos, a 

seguir, os objetivos elaborados para este trabalho. 

 

3.1. OBJETIVO GERAL 

 

Analisar como as empresas do setor de bebidas do Rio Grande do Sul encaram 

as barreiras aos investimentos em eco-inovação. 

 

3.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS  

 

Com a finalidade de alcançar o objetivo geral, foram elaborados os seguintes 

objetivos específicos: 

 

a) Identificar, no Setor de Bebidas do Rio Grande do Sul, empresas 

produtoras de bebidas orgânicas; 

b) Identificar como ocorre o desenvolvimento de eco-inovações; 

c) Identificar barreiras e/ou oportunidades para eco-inovação na Indústria 

de Bebidas; 

d) Compreender como as empresas encaram as barreiras e/ou 

oportunidades encontradas. 
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4.  REVISÃO DE LITERATURA 

 

A revisão de literatura consiste em revisar e selecionar tudo o que possa servir 

para a pesquisa, tentando encontrar essencialmente os saberes e as pesquisas 

relacionadas com o questionamento. Servindo para alimentar os conhecimentos, 

afinar as perspectivas teóricas, precisar e objetivar o aparelho conceitual, 

aproveitando para tornar mais conscientes e articuladas as intenções do trabalho 

(LAVILLE; DIONNE, 1999). 

Considerando-se a questão de pesquisa abordada, este capítulo apresenta e 

examina os principais conceitos e teorias adjacentes ao assunto proposto, 

organizando-se da seguinte forma: primeiramente, na seção 4.1, será dado um breve 

panorama do setor de alimentos e bebidas no Rio Grande do Sul; nas seções 

seguintes conceitua-se sustentabilidade, introduzindo as definições de produtos 

orgânicos e certificações; finalizando-se a seção 4.3 com as barreiras e oportunidades 

à eco-inovação já identificadas em estudos anteriores. 

 

4.1. SETOR DE ALIMENTOS E BEBIDAS 

 

Conforme a Secretaria do Planejamento e Desenvolvimento Regional 

(SEPLAN, 2015) a indústria de Produtos Alimentícios apresenta elevada dispersão 

territorial no Rio Grande do Sul, possuindo estabelecimentos em 400 dos 496 

municípios gaúchos. Em 2012 os 4.627 estabelecimentos representavam 11% do total 

de instalações industriais do Estado e empregavam 117.343 pessoas (16% do total 

de empregos na indústria do Rio Grande do Sul). 

Ainda de acordo com a SEPLAN (2015), diferentemente da indústria de 

Produtos Alimentícios, a indústria de Bebidas apresenta-se extremamente 

concentrada no território gaúcho, com estabelecimentos em 93 dos 496 municípios 

gaúchos. Concentrando 52% das instalações do segmento, destacam-se em número 

de estabelecimentos os seguintes municípios: Flores da Cunha, Bento Gonçalves, 

Garibaldi, Porto Alegre e Farroupilha; em relação aos postos de trabalho, Porto Alegre, 

Bento Gonçalves, Sapucaia do Sul, Santa Maria e Flores da Cunha destacam-se, 

concentrando 55% das vagas. 
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Rosa et al. (2006) agrupa os diferentes segmentos que constituem o Setor de 

Bebidas da seguinte forma: 

 

I. Água envasada 

a. Potável 

b. Mineral 

c. Mineralizada 

II. Bebidas Tradicionais 

a. Café 

b. Chá 

c. Chocolate 

III. Bebidas Não-alcoólicas Industrializadas 

a. Refrigerantes 

b. Sucos 

c. Outras (Isotônicos, Bebidas Energéticas etc.) 

IV. Bebidas Alcoólicas 

a. Cervejas 

b. Vinhos 

c. Destilados (Uísque, Vodca, Gim, Cachaça etc.) 

d. Outras (Bebidas Ice, Bebidas à base de Cerveja etc.) 

O Panorama do Setor de Bebidas no Brasil, publicado pelo BNDES Setorial 

(ROSA et al., 2006), aponta a principal diferença entre o Setor de Alimentos e o Setor 

de Bebidas, referente ao volume de capital envolvido. O Setor de Alimentos tem 

dimensões muito superiores, o que se deve, essencialmente, à elevada proporção de 

água na composição da maioria das bebidas. O baixo custo da água resulta nos 

preços mais reduzidos desses produtos, o que explica o valor relativamente menor 

comparado aos produtos alimentícios industrializados; exceto no que se refere às 

bebidas alcoólicas, considerando que nas bebidas destiladas a água pode representar 

menos de 50% do produto final.  

Entretanto, ainda que o Setor de Bebidas seja superado em termos de capital 

pelo Setor de Produtos Alimentícios, possui um panorama bastante significativo no 



   

 

 

17 

Rio Grande do Sul. De acordo com dados obtidos através do AliceWeb (2015) 

podemos analisar a Balança Comercial do Setor de Bebidas no Estado. 

O AliceWeb é o Sistema de Análise das Informações de Comércio Exterior, da 

Secretaria de Comércio Exterior, do Ministério do Desenvolvimento, Indústria e 

Comércio Exterior, desenvolvido visando modernizar as formas de acesso e a 

sistemática de disseminação das estatísticas brasileiras de exportações e 

importações. Atualizado mensalmente com os dados mais recentes do mês 

encerrado, tem como base os dados do Sistema Integrado de Comércio Exterior 

(SISCOMEX), responsável pela administração do comércio exterior brasileiro 

(ALICEWEB, 2015).  

Na Figura 1 podemos visualizar os números que representam importações e 

exportações de “Bebidas, Líquidos Alcoólicos e Vinagres” no Rio Grande do Sul em 

2014. É possível verificar que durante todo o ano o saldo da balança neste Setor 

fechou negativo, o que mostra que a Indústria de Bebidas no estado tem importado 

volume e valores significativamente maiores do que os de produtos exportados.  

 

Figura 1 - Balança Comercial – Setor de Bebidas no Rio Grande do Sul 

 

Fonte: AliceWeb (2015) 

 

Estes números e a performance econômica do setor de produtos orgânicos no 

Brasil, que projeta crescimento de 35% para 2015 (BIO BRAZIL FAIR, 2015), podem 
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apontar para uma oportunidade de investimentos na produção de bebidas e na eco-

inovação nos processos e produtos, para aumentar o nível da produção interna e do 

valor agregado das bebidas produzidas no Rio Grande do Sul. 

 

4.2.  SUSTENTABILIDADE  

 

Existem inúmeras definições de sustentabilidade na literatura e, 

provavelmente, novas definições ainda surgirão; entretanto, quando analisadas 

detalhadamente, encontra-se um ponto em comum entre todas elas: as dimensões 

que compõem o termo sustentabilidade – econômica, ambiental e social – conhecidas 

como tripple bottom line (CLARO; CLARO; AMÂNCIO, 2008). Versado no Brasil como 

o tripé da sustentabilidade, o tripple bottom line é também conhecido como os 3 Ps 

(People, Planet and Profit): people (pessoas) refere-se ao tratamento do capital 

humano de uma empresa ou sociedade; planet (planeta) refere-se ao capital natural 

de uma empresa ou sociedade; profit (lucro) trata-se do lucro, é o resultado econômico 

positivo da empresa (DIAS, 2011). 

De acordo com Dias (2011), a sustentabilidade prevê que, do ponto de vista 

econômico as empresas devem cumprir seu papel na sociedade levando em 

consideração a rentabilidade, ou seja, devem dar retorno aos investimentos de capital 

privado. Em termos sociais, a empresa deve satisfazer aos requisitos de proporcionar 

as melhores condições de trabalho aos seus empregados. E, por fim, do ponto de 

vista ambiental a organização deve: 

 

pautar-se pela ecoeficiência dos seus processos produtivos, adotar a 
produção mais limpa, oferecer condições para o desenvolvimento de uma 
cultura ambiental, buscando a não contaminação de qualquer tipo de 
ambiente natural, e procurar participar de todas as atividades patrocinadas 
pelas autoridades governamentais locais e regionais no que diz respeito ao 
meio ambiente natural (DIAS, 2011, p.44 – 45). 

Teorias afirmam que a dimensão ambiental, ou ecológica, pode ser dividida em 

três subdimensões. A primeira seria focada na ciência ambiental e incluiria ecologia, 

diversidade do hábitat e florestas. A segunda subdimensão envolveria a qualidade do 

ar e da água e a proteção da saúde humana por meio da redução de contaminações 

químicas e da poluição. A terceira subdimensão, que pode ser chamada de 
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sustentabilidade dos recursos, englobaria a conservação e a administração de 

recursos renováveis e não-renováveis (CLARO; CLARO; AMÂNCIO, 2008). 

Existem muitas formas de uma empresa do setor de bebidas investir na 

sustentabilidade ambiental, dentre elas estaria a adoção da produção orgânica e 

certificada. Na próxima subseção serão apresentados os conceitos de produto 

orgânico e certificação ambiental. 

 

4.2.1. Produtos Orgânicos 

 

É considerado um produto orgânico (in natura ou processado) aquele oriundo 

da agricultura orgânica, ou seja, obtido respeitando os princípios e normas específicas 

da produção agropecuária ou industrial orgânica (HOPPE, 2012). A agricultura 

orgânica é um sistema de produção que propende à qualidade e à saúde do solo, da 

população e dos ecossistemas, com a utilização de pesticidas naturais, evitando o uso 

de agrotóxicos, fertilizantes e pesticidas químicos, além de hormônios de crescimento 

e antibióticos (IFOAM, 2009 apud HOPPE, 2012). 

Para ser considerado orgânico, o produto deve ser produzido em um ambiente 

de produção orgânica, utilizando os princípios agroecológicos como base dos 

processos produtivos, contemplando o uso responsável do solo, da água, do ar e dos 

demais recursos naturais, respeitando as relações sociais e culturais (MAPA). De 

acordo com o artigo 2º da Lei 10.831, de 23 de dezembro de 2003, considera-se 

produto orgânico “aquele obtido em sistema orgânico de produção agropecuária ou 

oriundo de processo extrativista sustentável e não prejudicial ao ecossistema local”. 

A mesma lei define, em seu artigo 1º, o sistema orgânico: 

 

Considera-se sistema orgânico de produção agropecuária todo aquele em 
que se adotam técnicas específicas, mediante a otimização do uso dos 
recursos naturais e socioeconômicos disponíveis e o respeito à integridade 
cultural das comunidades rurais, tendo por objetivo a sustentabilidade 
econômica e ecológica, a maximização dos benefícios sociais, a minimização 
da dependência de energia não renovável, empregando, sempre que 
possível, métodos culturais, biológicos e mecânicos, em contraposição ao 
uso de materiais sintéticos, a eliminação do uso de organismos 
geneticamente modificados e radiações ionizantes, em qualquer fase do 
processo de produção, processamento, armazenamento, distribuição e 
comercialização, e a proteção do meio ambiente (BRASIL, 2003). 
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Conforme Hoppe (2012), seguindo estes requisitos, o termo orgânico utilizado 

nos rótulos e embalagens indica que o produto foi produzido segundo as normas de 

produção orgânica e que foi certificado por uma entidade certificadora devidamente 

constituída e autorizada. Deste modo, na subseção a seguir são apresentados 

conceitos sobre certificação. 

 

4.2.2. Certificação 

 

De acordo com o Decreto nº 6.323, de 27 de dezembro de 2007, a certificação 

orgânica é definida como: 

 

Ato pelo qual um organismo de avaliação da conformidade credenciado dá 
garantia por escrito de que uma produção ou um processo claramente 
identificado foi metodicamente avaliado e está em conformidade com as 
normas de produção orgânica vigentes (BRASIL, 2007). 

As certificações são um mecanismo de garantia da qualidade ou de origem 

muito utilizados nos sistemas de produção da indústria agrícola. Este método originou-

se na França, no início do século XX, quando pequenos produtores de vinho buscaram 

uma forma de diferenciação para suas bebidas em comparação com as produzidas 

industrialmente em larga escala (BRASIL, 2005). 

Para Muewissen et al. (2003 apud VIEIRA, 2012, p. 170), “certificação é a 

avaliação e a aprovação (voluntária) por uma parte (confiável) através de um padrão 

(confiável)”. A presença do selo de certificação nos produtos orgânicos é uma maneira 

de transmitir, aos fornecedores e consumidores, segurança sobre a origem do 

produto; este certificado formal assume grande valor no Brasil, considerando a 

importância da agricultura e do agronegócio no mercado do país e os impactos diretos 

ou indiretos na qualidade de vida das pessoas, do início ao final da cadeia alimentar.  

O selo da certificação orgânica é obtido através de um contrato entre o produtor 

e a organização certificadora, a marca é cedida pela organização e não pertence ao 

produtor, entretanto é uma conquista que reflete a conformidade do sistema produtivo 

com as normas da produção orgânica.  

As certificações têm sido adotadas pelas empresas como estratégia de 

marketing, oportunizando a diferenciação em relação aos concorrentes mais 

convencionais, permitindo que a marca posicione-se como ambientalmente correta e 
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socialmente responsável; além de contribuir para a inserção da marca em novos 

nichos de mercado e para atender às demandas dos mercados adotantes de altos 

critérios de exigência em material ambiental. Os selos, certificações e rotulagens 

ambientais estão se firmando como garantia de que os atributos ambientais 

declarados sejam reais; o que é positivo para o empresário, que agrega um elemento 

diferenciador em seu produto; para a sociedade de maneira geral, que tem condições 

de identificar as organizações que contribuem ou não para atingir objetivos 

ambientais; e para o consumidor, que tem certeza de estar adquirindo um produto 

saudável (DIAS, 2011). 

No Brasil, a legislação prevê três diferentes maneiras de garantir a qualidade 

orgânica: a certificação auditada – realizada através de uma organização certificadora; 

os Sistemas Participativos de Garantia (SPG) – realizados, sobretudo, com base no 

controle social; e as Organizações de Controle Social (OCS) – atuam quando há 

venda direta ao consumidor (HOPPE, 2012). O uso de vários protocolos de 

certificações busca diminuir a assimetrias de informações e o efeito carona (free rider), 

onde um produtor pode dizer que seu produto tem determinado atributo, mas não há 

nenhum controle da veracidade da informação (FORNAZIER, 2012). 

 

4.3. ECO-INOVAÇÃO 

 

O termo eco-inovação une os conceitos de sustentabilidade ambiental e 

inovação. De acordo com a terceira edição do Manual de Oslo (2005), elaborada pela 

Organização para Cooperação e Desenvolvimento Econômico (OCDE), inovação é: 

 

a implementação de um produto (bem ou serviço) novo ou significativamente 
melhorado, ou um processo, ou um novo método de marketing, ou um novo 
método organizacional nas práticas de negócios, na organização do local de 
trabalho ou nas relações externas (OCDE, 2005, p. 55). 

Ainda segundo a OCDE (2005), para se definir uma inovação é preciso, como 

requisito mínimo, que o produto, o processo, o método de marketing ou organizacional 

sejam novos para a empresa, ou significativamente melhorados; o que inclui tanto os 

produtos, processos e métodos que as empresas foram as pioneiras a desenvolver 

quanto os que foram adotados de outras empresas ou organizações. 
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O termo eco-inovação é frequentemente usado para identificar as inovações 

que contribuem para um ambiente sustentável através do desenvolvimento de 

melhorias ecológicas (HALILA; RUNDQUIST, 2011). Para a Organisation for 

Economic Co-operation and Development (OECD), a eco-inovação é entendida como: 

 

a criação de produtos (bens e serviços), processos, métodos de marketing, 
estruturas organizacionais e arranjos institucionais novos ou 
significativamente melhorados, que - com ou sem intenção - levam a 
melhorias ambientais em comparação com outras alternativas relevantes 
(OCDE, 2009, p 40). 

 

4.3.1. Barreiras e Oportunidades a Eco-inovação 

 

Embora a sustentabilidade e a eco-inovação venham conquistando espaço no 

mercado, sendo bem vistas pelos consumidores e tidas como necessárias aos 

modelos de produção atuais, ainda existem muitas barreiras que as tornam menos 

atraentes para investimentos empresarias. De acordo com Dangelico e Pujari (2010), 

os principais riscos e desafios no desenvolvimento de produtos verdes seriam: 

 

 Integração de atributos ambientais e convencionais; 

 Venda a um preço competitivo; 

 Falta de subsídios/descontos governamentais ou risco de perdê-los; 

 Falta de consciência dos consumidores sobre os benefícios dos 

produtos verdes; 

 Falta de atitude e comportamento de compra por parte dos 

consumidores; 

 Falta de rótulos ecológicos (eco-label); 

 Administração de fluxos de informação e coordenação de recursos; 

 Crescente fiscalização pública;  

 Regulamentações ambientais. 

A falta de consciência dos consumidores sobre os produtos verdes relaciona-

se à dificuldade de aproveitar os atributos destes produtos para ganhar vantagem 

competitiva; esta falta de consciência poderia ser resolvida por meio de rotulagem 

ecológica (eco-labeling) ou certificação de terceiros, o que tornaria os produtos 
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reconhecíveis e criaria credibilidade. Os produtos verdes devem ser uma opção viável 

ao consumidor para poder abranger a cota de mercado de produtos convencionais. O 

sucesso da comercialização de produtos verdes em larga escala seria imprescindível 

para superar os riscos e desafios de sua produção (DANGELICO; PUJARI, 2010).  

Ashford (1993) divide as barreiras enfrentadas na implementação de eco-

inovações em sete categorias: técnicas; financeiras; de pessoal; regulatórias; 

relacionadas aos clientes; relacionadas aos fornecedores; gerenciais. O Quadro 1 

apresenta um resumo das categorias elencadas pelo autor. 

Afora as barreiras à eco-inovação, os autores Dangelico e Pujari (2010) e 

Ashford (1993), além de Elzen e Wieczorek (2005), também elencaram as principais 

oportunidades para inovações sustentáveis. Estas oportunidades podem ser 

visualizadas no Quadro 2. 
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Quadro 1 - Barreiras à eco-inovação elencadas por Ashford  

Barreiras 

Técnicas 

 

- Falta de tecnologia disponível; 

- Falta de produtos substitutos adequados; 

- Maior grau de sofisticação na operação de algumas tecnologias; 

- Ceticismo em relação ao desempenho de determinadas tecnologias; 

- Inflexibilidade de processo. 

Barreiras 

Financeiras 

 

- Custos de pesquisa e desenvolvimento; 

- Riscos da mudança em relação à aceitação do consumidor e à qualidade do 

produto; 

- Baixa tolerância a um período de payback mais longo dos investimentos; 

- Alegação de desvantagens na competitividade em relação a empresas que 

não investem em eco-inovação; 

- Falta de capital para investir devido à baixa margem de lucro. 

 

Barreiras de 

Pessoal 

 

- Falta de pessoal capacitado; 

- Relutância em contratar profissionais especializados; 

- Inabilidade da equipe. 

 

Barreiras 

Regulatórias 

 

- Burocracia; 

- Incertezas sobre a legislação; 

- Foco da regulamentação em operações tradicionais; 

- Poucos incentivos governamentais. 

 

Barreiras 

Relacionadas 

aos Clientes 

 

- Produto altamente específico; 

- Risco de perda de clientes caso o produto mude ou se não for possível 

entregá-lo por um determinado período. 

 

Barreiras 

Relacionadas 

aos 

Fornecedores 

 

- Falta de apoio dos fornecedores na propaganda do produto, nos serviços de 

manutenção, nos ajustes dos processos, entre outros. 

Barreiras 

Gerenciais 

 

- Falta de comprometimento da alta gestão; 

- Falta de cooperação entre as áreas; 

- Relutância para iniciar uma mudança na empresa; 

- Falta de educação, treinamento e motivação dos trabalhadores; 

- Falta de expertise dos supervisores. 

Fonte: Adaptado de Ashford (1993) 
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Quadro 2 - Principais oportunidades à eco-inovação 

 

Oportunidades 

Técnicas 

 

- Aumento da eficiência no uso de recursos. 

 

Oportunidades 

Financeiras 

 

- Retorno do investimento; 

- Aumento de vendas; 

- Maior vantagem competitiva. 

Oportunidades 

Regulatórias 

 

- Minimização de risco; 

- Preservação de receitas; 

- Preservação da reputação; 

- Criação de novos negócios; 

- Estímulo ao desenvolvimento e o uso de novidades. 

 

Oportunidades 

Relacionadas 

aos 

Consumidores 

 

- Desenvolvimento de novos mercados; 

- Melhoria da imagem corporativa 

- Expectativa de crescimento dos mercados verdes e ganhos crescentes. 

 

Oportunidades 

Relacionadas à 

Embalagem 

 

- Rotulagens ambientais (estímulo à consciência e reconhecimento dos 

produtos). 

 

Oportunidades 

Relacionadas a 

Concorrentes 

 

- Diferenciação do produto. 

Fonte: Adaptado de Ashford (1993); Elzen e Wieczorek (2005); Dangelico e Pujari (2010). 

 

4.3.2. Incentivos, vantagens e desafios na eco-inovação 

 

Existe interesse pela eco-inovação tanto por parte de empresas que desejam 

lançar produtos verdes, como por revistas comerciais, pela mídia e pelo universo 

acadêmico, no qual as pesquisas sobre o assunto têm ganhado espaço nos últimos 
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anos (DANGELICO; PUJARI, 2010). A mudança em prol da sustentabilidade vem se 

tornando um tema central em muitas organizações (ELZEN; WIECZOREK, 2005). 

Em um estudo para entender as respostas tecnológicas das empresas 

industriais para os problemas ambientais, Ashford (1993) ressalta a importância das 

políticas governamentais para o desenvolvimento ambientalmente responsável, 

estruturando um modelo para auxiliar na elaboração de regulamentos e estratégias 

para incentivar a prevenção da poluição (Figura 2). 

 

Figura 2 - Um modelo para a mudança tecnológica induzida pela regulamentação 

 

Fonte: Adaptado de Ashford (1993) 

 

Após elencar as sete categorias de barreiras a serem enfrentadas na 

implementação da eco-inovação (técnicas; financeiras; de pessoal; regulatórias; 

relacionadas aos clientes; relacionadas aos fornecedores; gerenciais), Ashford (1993) 

também identificou e listou políticas para promover a tecnologia limpa: 

 Iniciativas regulamentares:  

o Mudar o foco do risco para a prevenção do risco;  

o Redução das fontes (substituição de insumos; reformulação de 

produtos; reelaboração de processos);  

o Coordenação de políticas ambientais, industriais e de energia;  

o Elaborar normas para conseguir a tecnologia pretendida;  

o Normas rigorosas com disposições flexíveis. 

 Assistência técnica para as empresas. 

 Instrumentos Econômicos:  

o Políticas de impostos; 

o Responsabilidade financeira. 

 Participação de stakeholders:  
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o Envolver cidadãos e trabalhadores. 

 Políticas internacionais:  

o Elaborar políticas internacionais. 

 

Na pesquisa de Halila e Rundquist (2011), sobre o desenvolvimento e sucesso 

de mercado das eco-inovações, a regulamentação também aparece como fator 

influente na prosperidade da implementação de novos produtos e processos. De 

acordo com os autores, os fatores que influenciam no sucesso da inovação (Figura 3) 

podem ser divididos em relação: ao inovador; à inovação; ao desenvolvimento de 

processos; e ao ambiente de mercado. 

O fator “network” é apontado no modelo porque um inovador raramente 

trabalha sozinho, assim como as inovações não são desenvolvidas em uma sala 

vazia, diversos stakeholders estão envolvidos e influenciam no desenvolvimento de 

produtos e processos, por isso o fator “suporte do ambiente” é listado. Um tema 

recorrente entre todos os inovadores é a importância da persistência; eles dizem que 

é um trabalho árduo construir uma empresa baseada na inovação por causa de muitos 

desapontamentos e obstáculos (HALILA; RUNDQUIST, 2011). 

Para Elzen e Wieczorek (2005), o processo de transição para a 

sustentabilidade inclui alternativas radicais de inovações, que enfrentam dificuldades 

para serem introduzidas. Para os autores, a regulamentação poderia ser um 

empecilho para a eco-inovação. Políticas para a transição precisariam combinar 

instrumentos existentes a novas abordagens e métodos de avaliação, a fim de 

identificar a combinação ideal para cada circunstância (ELZEN; WIECZOREK, 2005). 

Às empresas cabe estabelecer uma oferta compatível com a demanda dos 

consumidores, que estão ávidos por novidades benéficas ao meio ambiente e o 

desenvolvimento de produtos eco-inovadores representa uma das maneiras de 

explorar essas oportunidades (DANGELICO; PUJARI, 2010). 
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Figura 3 - Modelo analítico dos fatores relacionados à inovação 

 

Fonte: Adaptado de Halila e Rundquist (2011). 
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5. PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

 

Segundo Laville e Dionne (1999), o método é um conjunto de princípios e 

procedimentos aplicados pela mente para construir saberes válidos de modo seguro 

e ordenado. Esta seção tem por finalidade apresentar o método de pesquisa proposto 

neste trabalho.  

De acordo com Roesch (2005), para definir o método mais apropriado de 

pesquisa, o ideal é partir dos objetivos geral e específicos. Sendo assim, tendo em 

vista os objetivos pré-estabelecidos e apresentados anteriormente, esta seção 

apresenta o tipo de pesquisa adotado e a forma como os dados serão coletados e 

analisados.  

 

5.1. PESQUISA QUALITATIVA 

 

“Para coletar informações a propósito de fenômenos humanos, o pesquisador 

pode [...] ou consultar documentos sobre a questão, ou encontrar essa informação 

observando o próprio fenômeno, ou ainda interrogar pessoas que o conhecem” 

(LAVILLE; DIONNE, 1999, p. 175 e 176). Visando a execução dos objetivos 

estipulados, este trabalho adotará como método a pesquisa exploratória qualitativa.  

O método qualitativo, diferentemente do quantitativo – que se refere aos 

métodos usados para expressar as informações numericamente –, é definido de 

acordo com as crenças do investigador, atribuindo fundamental importância à 

descrição detalhada dos fenômenos e dos elementos que o envolvem (VIEIRA, 2006). 

Para Gil (2008, p. 27), 

 

as pesquisas exploratórias têm como principal finalidade desenvolver, 
esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulação de 
problemas mais precisos ou hipóteses pesquisáveis para estudos 
posteriores. De todos os tipos de pesquisa, estas são as que apresentam 
menor rigidez no planejamento. Habitualmente envolvem levantamento 
bibliográfico e documental, entrevistas não padronizadas e estudo de caso.  
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Segundo o autor, este método de pesquisa é frequentemente utilizado quando 

o tema escolhido é pouco explorado, tornando difícil formular hipóteses precisas e 

operacionalizáveis sobre ele. Tendo em vista a escassez de estudos acerca da eco-

inovação na indústria de alimentos, especialmente no setor de bebidas, torna-se 

apropriada a adoção da pesquisa qualitativa exploratória para direcionar este trabalho. 

Malhotra (2012, p. 111) define a pesquisa qualitativa como uma “metodologia 

de pesquisa não estruturada e exploratória baseada em pequenas amostras que 

proporciona percepções e compreensão do contexto do problema” com o objetivo de 

compreender qualitativamente as razões e motivações subjacentes. Para Vieira 

(2006) ela se caracteriza principalmente pela não utilização de instrumental estatístico 

na análise dos dados, oferecendo descrições ricas e bem fundamentadas e maior grau 

de flexibilidade para adequação da estrutura teórica ao estudo do fenômeno em 

questão. 

Os procedimentos utilizados neste tipo de pesquisa podem ser diretos ou 

indiretos, dependendo do grau de ciência dos entrevistados sobre o verdadeiro 

objetivo do projeto. A abordagem direta não é disfarçada, “o objetivo do projeto é 

revelado aos respondentes, ou então fica evidente pelas próprias questões 

formuladas” (MALHOTRA, 2012, p. 112), e será este o procedimento adotado nesta 

pesquisa. 

Na seção seguinte serão explicitadas as informações que precisarão ser 

coletadas, o método de coleta definido e a forma como será realizada a análise dos 

dados. 

 

5.2.  COLETA E ANÁLISE DE DADOS 

 

As informações que precisam ser coletadas nesta pesquisa dizem respeito à 

visão das empresas do setor de bebidas do Rio Grande do Sul acerca das barreiras 

enfrentadas, e também das oportunidades percebidas, na adoção da eco-inovação. A 

princípio foram elencadas barreiras e oportunidades: técnicas, financeiras, de pessoal, 

regulatórias, gerenciais, relacionadas aos clientes, relacionadas aos concorrentes, 

relacionadas às embalagens, e relacionadas aos consumidores. 

Espera-se testar as categorias elencadas, descobrindo pela visão da empresa, 

quais são os desafios enfrentados para adoção de procedimentos e gestão eco-
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inovadores e, se possível, elencar novas barreiras e oportunidades. Os dados serão 

colhidos através de entrevistas semiestruturadas a serem realizadas com as 

empresas selecionadas. 

A entrevista, quanto à sua organização, oferece maior amplitude do que um 

questionário, visto que não está presa a um documento entregue aos interrogados; os 

entrevistadores têm a possibilidade de explicitar algumas questões ao longo da 

entrevista, assim como podem reformulá-las para atender às necessidades do 

entrevistado (LAVILLE; DIONNE, 1999). Segundo Flick (2009), os conteúdos podem 

ser reconstruídos ao longo da entrevista; o roteiro pode mencionar diversas áreas de 

tópicos e cada uma delas pode ser introduzida por uma questão aberta e concluída 

por uma questão de confronto. 

Para Laville e Dionne (1999, p. 333) a entrevista semiestruturada consiste em 

uma “série de perguntas abertas feitas oralmente em uma ordem prevista, mas na 

qual o entrevistador tem a possibilidade de acrescentar questões de esclarecimento”. 

O grau de estruturação da entrevista depende do propósito do entrevistador; em 

entrevistas semiestruturadas utilizam-se questões abertas que possibilitam o 

entendimento e captação da perspectiva dos participantes e dão liberdade ao 

entrevistador para conduzir a pesquisa em direção a certos tópicos conforme são 

percebidos padrões (ROESCH, 2005). 

 

Figura 4 - Etapas do estudo 

 

Fonte: Elaborado pela autora 

 

Os procedimentos metodológicos a serem adotados nesta pesquisa podem ser 

observados na Figura 4. Após a elaboração da revisão de literatura iniciou-se a 
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primeira etapa da pesquisa, com a elaboração dos roteiros de entrevista; este trabalho 

é paralelo às pesquisas sobre o setor de alimentos lideradas pela professora Márcia 

Dutra de Barcellos, e o roteiro de entrevistas foi adaptado da proposta de dissertação 

de mestrado de Canto (2015). 

A seleção das empresas foi feita considerando as indústrias de bebida no 

estado do Rio Grande do Sul. Foram selecionadas 4 empresas que possuem gestão 

ambientalmente responsável (Quadro 3), como processos de produção orgânica, 

fabricação de produtos certificados ou preocupação com embalagens sustentáveis. 

Também foi utilizado como critério de seleção a disponibilidade da empresa e de seus 

funcionários para fornecimento de dados e participação da entrevista, assim como a 

conveniência da localização geográfica (próximo à região metropolitana). 

 

Quadro 3 - Empresas entrevistadas 

EMPRESA ENTREVISTADO(S) - CARGO(S) PRODUTOS 

A Proprietário 
Suco; néctar; energético; 

refrigerante; refresco em pó; 
chá; e chá orgânico 

B Gerente de Marketing Energético e chá mate 

C 
Proprietário e Diretor-

presidente 
Café 

D Administrador 
Cachaça; licor; aguardente; e 

bebidas alcoólicas mistas 

Fonte: Elaborado pela autora 

  

A coleta de dados desta pesquisa foi realizada através do levantamento de 

materiais secundários sobre as empresas selecionadas para entrevista, através de 

websites, reportagens, artigos e vídeos; e a realização de entrevistas 

semiestruturadas com as empresas anteriormente mencionadas. As entrevistas foram 

gravadas e aplicadas conforme o roteiro elaborado (Apêndice B). 

Nas etapas finais – sistematização dos dados, análise dos dados e 

considerações finais – foi realizada a análise dos dados coletados. A sistematização 

dos dados consiste em um processo de seleção, simplificação, redução e 

transformação dos dados originais provenientes das observações de campo 

(MARTINS; THEÓPHILO, 2007), e deu-se através da esquematização dos dados 

secundários, das transcrições e redução dos dados das entrevistas.  
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Após a sistematização, os dados são organizados de forma que possibilite ao 

pesquisador tirar conclusões (textos narrativos, gráficos, tabelas etc.), identificando 

padrões e possíveis explicações de causas e efeitos (MARTINS; THEÓPHILO, 2007); 

esta análise foi realizada através de uma apreciação de conteúdo de acordo com as 

categorias de barreiras e oportunidades previamente estipuladas, observando se 

surgiriam categorias que não foram pré-estabelecidas neste estudo. 

Finalizando o trabalho, as considerações finais expõem as conclusões da 

pesquisa, podendo reformular os quadros apresentados na revisão teórica de acordo 

com as novas categorias que surgiram. Foram apontadas implicações teóricas, 

acadêmicas e práticas, limitações e sugestões de pesquisas futuras.
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6. DESCRIÇÃO E ANÁLISE DE DADOS 

 

Para atingir os objetivos propostos, foram realizadas entrevistas com 

representantes da indústria de bebidas do Rio Grande do Sul. A seguir serão 

apresentados os dados levantados com as empresas através do roteiro de entrevista 

previamente estabelecido; as informações de cada organização serão descritas 

individualmente, seguindo a ordem dos objetivos específicos que foram traçados para 

guiar este trabalho. Desta forma, esta seção será subdividida em 5 subseções, 4 delas 

representando as empresas – descrição da organização; certificações dos produtos, 

desenvolvimento de eco-inovações; e barreiras e oportunidades observadas para a 

implementação de atividades eco-inovadoras –; por fim, uma seção de análise das 

barreiras e oportunidades de acordo com as questões 9 e 10 do roteiro de entrevista, 

que solicitava uma classificação escalar para cada categoria, e as maneiras como as 

empresas as encaram.   

 

6.1. EMPRESA A 

 

Fundada em 2002, a Empresa A começou sem grandes pretensões, para 

produzir garrafas de suco de laranja em uma garagem com apenas 32m² e hoje conta 

com 4.000m² de área. Inicialmente eram produzidas 200 dúzias por dia, atualmente 

são 1.200 dúzias por hora na Linha 1 e entre 500 e 600 dúzias na Linha 2. Seu 

fundador, e entrevistado, possui 44 anos, iniciou graduação em informática e 

administração, abriu sua primeira empresa (de distribuição) aos 25 anos e decidiu não 

concluir sua diplomação. 

A empresa não possui linhas próprias de bebidas, os produtos são fabricados 

para outras organizações; é responsável desde a aquisição da embalagem até a 

rotulação do produto final. Para as embalagens, a empresa adquire pré-formas – tubos 

de plástico em formato pequeno e resistente –, que são sopradas e transformadas em 

embalagens no formato desejado; não é efetuada compra das embalagens já prontas 

devido ao custo de transporte, considerando que o caminhão possui capacidade para 

transportar 28 caixas de pré-formas (com 10.000 unidades cada) e apenas 10% desta 

capacidade para embalagens já prontas. 
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O mix de produtos da empresa é composto por: suco; néctar; energético; 

refrigerante; refresco em pó; chá; e chá orgânico. Além disso, ainda está em 

desenvolvimento com o laboratório um polivitamínico para homens, mulheres e 

idosos, e está sendo finalizado o projeto de shake e whey protein. 

A diferença entre o chá da linha regular de produtos e o chá orgânico é que 

este último não possui absolutamente nada de aditivos; o açúcar e o extrato de mate 

são orgânicos, não tem conservantes, não contém absolutamente nenhum produto 

químico. Como o extrato e o açúcar são comprados de terceiros, existe uma empresa 

certificadora que faz o acompanhamento dos fornecedores para verificar se eles 

possuem todos os registros e avaliam a matéria-prima para averiguar se ela é 

realmente orgânica, e é isto que garante a certificação da empresa para a produção. 

 

6.1.1. Eco-inovação 

 

A Empresa A possui uma estação de tratamento de efluentes composta por 3 

tanques. A água com resíduos da indústria é lançada nesta estação e passa por 

tanques aeradores e decantadores, um destes tanques possui plantas que se 

alimentam dos resíduos da água que são absorvidos por suas raízes, e a água limpa 

é lançada em um açude cheio de peixes. Nenhum produto químico é utilizado no 

tratamento dos resíduos e a água do açude é analisada a cada 15 dias por uma 

engenheira química contratada. 

Esta estação é licenciada pela FEPAM que, segundo o administrador da 

empresa, não conhecia este sistema de tratamento de efluentes e por isso demorou 

a fazer as análises e conceder a licença. A indústria também possui licenciamento da 

FEPAM para o sopro da embalagem e fabricação das bebidas e suplementos. 

As embalagens utilizadas são recicláveis, entretanto os produtos não podem 

ser envasados em embalagens recicladas por se tratarem de alimentos. Não há um 

sistema de logística reversa, contudo o material utilizado (PET e latas de alumínio) 

possui um processo de reciclagem rápido e barato, sendo coletado na rua por 

catadores, revendido e transformado em novas embalagens, geralmente destinadas 

a produtos de limpeza. 

A fábrica não foi construída com tijolos, foram utilizadas paredes de isopainéis 

– mesmo material utilizado em câmaras frias –, que são isolantes térmicos e eliminam 
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a necessidade de aparelhos condicionadores de ar. O próximo projeto idealizado pelo 

administrador é a instalação de painéis solares no teto da fábrica para captação de 

energia solar, reduzindo ainda mais o consumo de energia elétrica e o impacto no 

ambiente. 

 

6.1.2. Certificações 

 

A empresa A apresenta a certificação de produto orgânico concedida pelo 

organismo de inspeção e certificação Ecocert. 

 

Figura 5 – Certificações Empresa A 

 

Fonte: Elaborado pela autora 

 

6.1.3. Barreiras e oportunidades 

 

As eco-inovações foram implementadas por necessidade, consciência, e pela 

imagem da empresa. O tanque de tratamento e os isopainéis foram utilizados não 

somente pela necessidade de tratamento dos efluentes e redução de custos, mas 

também pela consciência social e ambiental. O entrevistado conta que havia um 

córrego em sua cidade natal, no qual brincou durante toda sua infância, que hoje não 

existe mais devido aos danos ambientais causados por indústrias da região. Ele se 

sensibiliza pelo ocorrido e se sente tranquilo por fazer sua parte e contribuir para a 

preservação da natureza. Além da consciência e da necessidade, práticas ecológicas 

ajudam a construir uma boa imagem para a empresa, é mencionado o impacto 

causado nos clientes ao serem informados sobre a produção ambientalmente correta.  

 As barreiras para a implementação de práticas eco-inovadoras são 

basicamente econômicas, devido ao alto valor de investimento, como os tanques e 

lonas especiais necessários para a construção da estação de tratamento de efluentes. 
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O fator financeiro também dificulta o desenvolvimento do novo projeto de instalação 

de painéis solares, as peças vendidas no Brasil possuem preços muito elevados e as 

da China têm qualidade questionável. 

 A instituição de licenciamento ambiental (FEPAM) também constituiu uma 

barreira para a utilização dos tanques de tratamento de resíduos, devido à falta de 

conhecimento da instituição regional acerca do sistema que estava sendo 

implementado e da demora para aprovação do projeto. 

 As principais barreiras definidas pelo administrador da empresa, além do fator 

econômico, foram as gerenciais (filosofia e cultura da empresa), a logística e a carga 

tributária. A carga tributária para bebidas no Brasil é elevadíssima, uma saída para 

tentar equilibrar este fator é a exportação porque a maior parte dos tributos fica a cargo 

do comprador.  

A logística é uma grande barreira para produtos orgânicos – que possuem 

prazos menores de validade devido à ausência de conservantes –, principalmente se 

são armazenados em embalagens PET que possuem, em média, 6 meses de 

validade. Se um lote de bebidas é vendido para a China, por exemplo, o produto ficará 

90 dias em transporte dentro de um navio, chegando ao seu destino com apenas 

metade de seu tempo de vida útil. 

 

6.2. EMPRESA B 

 

A Empresa B é essencialmente de produtos orgânicos, trabalha apenas com 

este nicho e, de acordo com o responsável pelo marketing, todos os seus produtos 

são inovadores. O entrevistado possui 23 anos, é graduando em relações 

internacionais, funcionário da área de marketing da empresa, responsável pelos 

contatos internacionais e pela elaboração e gerenciamento de tags, displays, flyers, 

fotos, e mídias sociais; está na empresa como funcionário há 3 meses, mas a 

acompanha desde o início da faculdade, realizando todos os seus trabalhos do curso 

na organização, inclusive elaborando um plano de internacionalização. 

A ideia de produtos orgânicos começou a ser desenvolvida pelo fundador da 

empresa durante um MBA na Espanha, em 2006, após um projeto com cafés 

orgânicos escolhido com o intuito de prestigiar o Brasil porque o país tinha uma 

imagem muito negativa em território internacional, e acabou sendo premiado como o 

melhor trabalho do MBA. Após o término do curso, em 2007, o proprietário da empresa 
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resolveu viajar, visitando países como Índia e China, onde percebeu a forte tradição 

do chá orgânico e seu uso medicinal.  

De volta ao Brasil, com tudo o que observou em sua viagem, resolveu criar uma 

bebida com ingredientes 100% brasileiros, que não fosse encontrada em nenhum 

outro lugar, para “vender” o Brasil para o mundo. Atualmente os produtos da empresa 

são comercializados em território nacional e em países como Estados Unidos, Chile, 

Inglaterra, Canadá e Japão; contratos com Peru e Coréia do Sul estão em andamento. 

A ideia era levar o que há de melhor no Brasil para o mundo sem repetir os 

erros da história: dar o ouro em troca do espelho; seria desenvolvida uma bebida 

orgânica e cobrado um preço justo pelo valor agregado. Na cozinha de sua casa 

começaram as tentativas de desenvolvimento da bebida, foi então que, em 2011, 

misturando açaí, erva-mate e guaraná – que possuem ácido ascórbico e ácido cítrico, 

além de um aroma natural –, surgiu o energético.  

O mix de produtos da empresa é composto por: energético – o 2º energético 

orgânico do mundo e o 1º do Brasil –, e chá mate – o único chá mate orgânico no 

mercado. As fórmulas e os direitos sobre a fabricação do produto são da empresa, 

entretanto a produção é terceirizada, realizada por duas fábricas distintas. O controle 

sobre a origem da matéria-prima é garantido pela empresa 

 

6.2.1. Eco-inovação 

 

Para a empresa, eco-inovação seria investir em produtos amigáveis ao meio 

ambiente (ecofriendly), que tendem a ser sustentáveis, inovadores e que possam 

contribuir para diminuir efeitos colaterais de algum produto ou processo. 

Os produtos da Empresa B não contêm sódio, conservantes, ativos químicos 

ou corante, o que resulta em um alto valor agregado, mas ainda assim é possível 

manter um preço competitivo para concorrer com marcas internacionais. O chá mate 

é comercializado em garrafas PET e o energético em latas de alumínio, materiais que 

possuem processos de reciclagem rápidos e baratos. 

Todos os produtos da Empresa B são certificados como orgânicos, e, para 

tanto, todos os fornecedores devem ser certificados. Cada fornecedor de insumos e 

os fabricantes do produto final devem cumprir requisitos de plantio e fabricação para 

obterem aprovação das certificadoras. 
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6.2.2. Certificações 

 

A empresa B apresenta em seus produtos os selos de Produto Orgânico 

certificados pela Ecocert. Além do selo brasileiro, a empresa ainda conta com dois 

certificados internacionais, o USDA (United States Department of Agriculture) Organic 

o EUOrganic (certificação orgânica da União Europeia). 

 

Figura 6 – Certificações Empresa B 

 

Fonte: Elaborado pela autora 

 

6.2.3. Barreiras e oportunidades 

 

Segundo o entrevistado, existe um energético a base de açaí cuja marca faz 

alusão ao samba e à Amazônia, fabricado por uma empresa americana; os Estados 

Unidos estavam explorando a matéria-prima do nosso país e vendendo como produto 

de origem brasileira e os próprios brasileiros não enxergavam esta oportunidade. O 

fundador da empresa enxergou uma oportunidade no mercado externo e quis produzir 

uma bebida que fosse saudável para as pessoas e não causasse grandes impactos 

ambientais, além de aproveitar os recursos ofertados pela natureza em nosso país.  

O orgânico é uma tendência mundial, o mercado está em franco crescimento, 

os mercados alemão e americano, por exemplo, movimentam bilhões de dólares, o 

que torna o mercado externo uma grande oportunidade para a produção de orgânicos. 

Segundo o entrevistado, só o estado da Califórnia representa 37% do consumo de 
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orgânicos dos Estados Unidos, o que equivale a 37 bilhões de dólares, um volume 

muito maior de capital do que o movimentado no mercado brasileiro de orgânicos. 

A cultura dos consumidores no mercado interno é uma das grandes barreiras à 

eco-inovação, devido à baixa valorização do produto orgânico, além da concorrência 

forte e tradicional de grandes marcas que faz com que os consumidores questionem 

os motivos para comprarem o produto da Empresa B se ao lado, na mesma prateleira 

do mercado, existem líderes de mercado a um preço inferior; Dangelico e Pujari (2010) 

já indicavam a falta de atitude de comportamento de compra por parte dos 

consumidores, a falta de consciência dos consumidores sobre os benefícios dos 

produtos verdes, e a venda a um preço competitivo, como alguns dos principais riscos 

e desafios no desenvolvimento de produtos verdes. 

Para lidar com a baixa percepção do valor agregado do produto orgânico no 

Brasil, um novo slogan está sendo desenvolvido pela empresa: “sou melhor para você, 

sou orgânico”, uma estratégia de marketing para tentar educar o público consumidor 

sobre as diferenças entre o produto orgânico e o não orgânico e sobres os benefícios 

do orgânico para a saúde. A empresa está se empenhando para fortalecer o mercado 

interno, abrindo pontos de venda para espalhar a marca em território nacional.  

A logística também é apontada como uma barreira. O chá, por exemplo, tem 7 

meses de validade, não é possível manter um grande estoque; supondo que o produto 

fique 2 meses em estoque, já restam apenas 5 meses de validade, então um cliente 

efetua a compra de uma carreta de produto que terá um processo de distribuição com 

duração de 2 meses, desta forma o produto já chegaria à gôndola com apenas 3 

meses de vida útil. 

 

6.3. EMPRESA C 

 

Fundada em 1997 como loja e com fábrica inaugurada em 2001, a Empresa C 

é uma torrefação de cafés especiais com foco em espresso, que busca grãos de 

fazendas de cafés especiais das principais regiões produtoras do Brasil. O proprietário 

da empresa, e entrevistado, possui 45 anos e atualmente assume o cargo de diretor-

presidente. Graduado em administração, trabalhou em grandes empresas até se 

interessar pelo café.  

As atividades da empresa são divididas em duas operações: a) Lojas próprias: 

atendimento ao público consumidor final; b) Fábrica: abastecimento das lojas, 
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atendimento de outras empresas e estabelecimentos que servem espresso e outras 

linhas de cafés especiais. Seu mix de produtos é composto por: 4 blends para 

espresso, 5 cafés especiais de origem (principais origens brasileiras) – o café especial 

do Espírito Santo possui o selo de produto orgânico –, e 3 cafés gourmets.  

A empresa é focada no mercado interno, já foram feitas tímidas exportações 

para países como China e Emirados Árabes, mas agora está sendo negociada uma 

exportação de maior porte, para Estados Unidos e Rússia, através de uma empresa 

especializada.   

As fazendas fornecedoras de café estão localizadas nos estados de São Paulo; 

Minas Gerais; Bahia e Espírito Santo. A Chapada Diamantina é a única região em que 

a empresa não possui fornecedor certificado. 

 

6.3.1. Eco-inovação 

 

Para o entrevistado, a eco-inovação pode ser entendida como um conjunto de 

práticas para melhorar o respeito e o cuidado com o meio ambiente. A empresa já 

nasceu com forte conotação ambiental e os grãos de café adquiridos sempre foram 

orgânicos, entretanto chegou um momento em que a certificação do fornecedor não 

foi suficiente e surgiu a necessidade de certificar a empresa. O grande fator que 

influenciou nesta mudança foi o crescimento do mercado e a exigência da certificação.  

O Brasil é o maior produtor e exportador de café do mundo (MAPA) e por isso 

quase todos os estudos sobre o café partem do Brasil. Além disso, o país tem o 

trabalho de cafés especiais (selo) que é o único que garante a qualidade do café que 

está dentro da embalagem. Este selo garante que, antes mesmo da colheita do café, 

a fazenda tenha que comprovar seu comprometimento ambiental e social. A Empresa 

C é a maior compradora e vendedora de selos de cafés especiais do Brasil e a grande 

maioria de suas fazendas fornecedoras são auditadas por 2 órgãos internacionais de 

cuidado ambiental.  

As fazendas de café podem causar um impacto ambiental muito sério devido a 

seus processos de condução e separação do grão que são todos feitos por intermédio 

da água. Se a água que passou pelo café, que é uma matéria orgânica muita viva, 

não for descartada corretamente, ela entra em contato com o lençol freático, consome 

o oxigênio e acaba com a fauna e com a flora. As fazendas precisam ter o cuidado de 
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manter uma distância segura dos lençóis para o descarte da água utilizada na 

separação do café.  

A maioria dos cafés no Brasil possuem 3 métodos de secagem: o lavado; o CD 

(cereja descascada); e o natural. O natural usa pouca água, o grão seca no terreiro – 

a cereja é posta ao ar livre, seca virando “coco”, é quebrada e retira-se a casca. O CD 

utiliza um pouco de água no processo para despolpar o café antes que a cereja vire 

coco; o lavado é o de maior impacto porque o café fica boiando na água até amolecer 

a cereja para depois ser lavado.  

No Brasil praticamente não existe café lavado e a Empresa C não adquire grãos 

que passaram por este método de secagem. São comprados cafés CD ou naturais, 

especialmente os naturais pelo sabor do café, preferência do proprietário da empresa 

como consumidor. 

Recentemente foi adquirido um torrador alemão que não utiliza água no 

processo – a grande maioria dos torradores de café do Brasil e do mundo usam água 

para dar o ponto de torra –, não libera fumaça (apenas ar quente) e funciona a base 

de gás (para torrar o café) e eletricidade (para funcionamento dos motores). O único 

resíduo gerado no processo é a película, uma pequena membrana que fica dentro do 

grão e que, dependendo do ponto de torra, se desprende; esse material é coletado e 

dispensado como lixo orgânico.  

 

6.3.2. Certificações 

 

A Empresa C apresenta os selos de Produto Orgânico e Brazil Speciality Coffee 

Association (Associação Brasileira de Cafés Especiais). Ainda conta com as 

certificações orgânica IBD, Rainforest (organização sem fins lucrativos dedicada à 

preservação das florestas tropicais) e UTZ (programa de certificação que propicia aos 

fazendeiros aprendizado acerca de melhores métodos de plantio, melhora das 

condições de trabalho e cuidado com o meio ambiente).  
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Figura 7 – Certificações Empresa C 

 

Fonte: Elaborado pela autora 

 

6.3.3. Barreiras e oportunidades 

 

A Empresa C está inserida em um mercado de alta qualidade, por isso acredita 

que todo processo e investimento que agregar valor ao produto justifica trabalhar com 

valores mais altos. O mercado de produtos orgânicos, de maneira geral, é uma grande 

tendência, principalmente se houver garantia de qualidade, uma vez que, na maioria 

das vezes, o produto orgânico não é tão bom quanto os não orgânicos porque não 

conta com a correção dos aditivos químicos, segundo o entrevistado.  

Umas das motivações para a preocupação com a aquisição do café de 

fazendas certificadas e com processos de secagem que utilizam pouca água é a 

diminuição no impacto ambiental. Além disso a injeção de água prejudica o café, 

porque possui cloro, sódio, cálcio e outros elementos químicos que interferem na 

qualidade do produto. Houve uma perda de rendimento com esta prática, porque 

existem indústrias que injetam muita água para aumentar o peso do produto.  

Afora a concorrência, que utiliza água para ganhar peso no produto final, o fator 

financeiro também apresenta uma barreira na hora de adotar práticas eco-inovadoras, 

visto que o investimento em equipamentos é bastante alto; o torrador alemão 
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adquirido para um processo de torração que usa pouco água e não libera fumaça 

possui um preço bastante elevado.  

O fator econômico entra em cena mais uma vez quando o assunto é certificação 

e os selos fornecidos pelas empresas certificadoras. Os lotes de café, embora os 

grãos sejam advindos de fazendas certificadas, não são certificados por uma questão 

de mercado/preço, considerando que é preciso pagar para ter os selos estampados 

na embalagem do produto. 

 

6.4. EMPRESA D 

 

O negócio começou em 1848, mas a Empresa D existe desde 1948, com 

registro de CNPJ em 1967. Fundada por descendentes de imigrantes alemães que 

vieram para o Brasil em 1824; em sua terra natal tinham a cultura de produzir 

Schnapps, que é a bebida alcoólica típica da Alemanha, produzida a partir da batata 

inglesa; quando vieram para o Brasil começaram a fabricar a cachaça com a cana-de-

açúcar.  

O atual administrador da empresa, e entrevistado, possui 44 anos, ensino 

médio completo, 82 cursos profissionalizantes – SEBRAE, Banco do Brasil, IEL, 

cursos de exportação, formação de preço, boas práticas de fabricação e MBA em 

comportamento do consumidor.  Trabalha na empresa desde os 10 anos de idade e a 

administra desde os 20 anos.  

O mix de produtos é composto por: cachaças, licores, aguardentes e bebidas 

alcóolicas mistas, tudo fabricado a base de cana-de-açúcar. Inicialmente a empresa 

era extremamente familiar, produzia cachaça e só comercializava na região; hoje atua 

no comércio interno e externo, exportando para 14 países, dentre eles: Estados 

Unidos, Canadá, Triângulo das Bermudas, França, Alemanha, Itália, Suécia, Holanda, 

Japão e China. 

A empresa é responsável pelo plantio de 50% da matéria-prima utilizada, o 

restante é terceirizado, sendo produzido na região. Em 2005 foi implementada a 

certificação de rastreabilidade, pelo INMETRO, que rastreia a cana de açúcar do 

plantio até o produto final da venda. Em 2007, por não usar agrotóxico nem adubo 

químico, foi adquirida certificação orgânica válida em território nacional, Estados 

Unidos e toda União Europeia.  
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6.4.1. Eco-inovação 

 

Para o entrevistado, eco-inovar seria fazer o possível para manter a empresa 

ambientalmente sustentável, devolvendo para a lavoura tudo que for retirado dela. 

Uma das práticas da empresa para devolver a matéria orgânica para a lavoura é a 

compostagem, utilizando o bagaço de cana que sobra da moagem como adubo na 

plantação.  

O bagaço de cana para compostagem é estocado por cerca de 7 meses em um 

galpão, durante seu processo de decomposição vai transformando-se em húmus, que 

é utilizado como adubo orgânico na lavoura. O restante do bagaço da fibra de cana-

de-açúcar, que não foi transformado em adubo, é utilizado para confecção de vasos 

artesanais ou para alimentação das caldeiras.  

Todos os resíduos da produção são reutilizados; o vinhoto – caldo de cana que 

sobra depois da extração de açúcar – é neutralizado com calcário e utilizado na 

adubação orgânica. O outro resíduo é o bagaço de cana – utilizado na caldeira, no 

composto e na fabricação de vasos. 

O vidro decorrente de garrafas quebradas na linha de produção é enviado para 

uma fábrica da região que produz garrafas a partir de vidro reciclado. Nove garrafas 

da linha de produtos são feitas à mão com 100% de vidro reciclado pela empresa mais 

antiga de vidro reciclável do Brasil.  

Toda produção é rastreada: plantio; manutenção de limpeza; corte; moagem; 

fermentação; destilação; envelhecimento ou estocagem; padronização do produto; e 

resíduos. Os processos são controlados por hora, dia, mês e ano; inclusive o destino 

dado ao vinhoto e ao bagaço da cana-de-açúcar; e a rastreabilidade é confirmada 

através de auditorias programadas e auditorias não avisadas.  

A cana de açúcar é composta, em média, por 15% de fibra e 85% de açúcar e 

água. Depois da implementação do programa de rastreabilidade, foi verificado que a 

moenda utilizada extraía apenas 50% em água e açúcar, desperdiçando 35% de 

matéria-prima que se transformaria em cachaça e tornando equalizado o produto 

extraído e o resíduo produzido. Em 2007 uma nova moenda sustentável foi introduzida 

para extrair o máximo de caldo de cana; esse novo equipamento possuía lubrificação 

automatizada, para que os funcionários não precisassem mais ter contato com o óleo, 

e aproveitava cerca de 80% da cana; atualmente o equipamento utilizado já chega ao 

aproveitamento dos 85%.  
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O alambique era uma fornalha a lenha, que necessitava de muita madeira para 

o fogo e um operador que sempre colocasse lenha debaixo do destilador. Foi 

percebido que o bagaço de cana tinha uso, mas era preciso comprar uma caldeira que 

usasse esse bagaço de cana para eliminar o uso da madeira debaixo do alambique. 

Antes a destilação era feita em apenas 1 alambique e hoje é feita com 3, com 10% da 

madeira e 30% do bagaço de cana que antes não era usado na queima para produzir 

vapor.  

Após a instalação dos 3 alambiques movidos a bagaço de cana, foram 

adquiridos pré-aquecedores para acelerar o processo e diminuir a quantidade de 

insumos utilizados na caldeira. Quando existia apenas um aquecedor, o caldo de cana 

frio era depositado dentro dele e a caldeira era alimentada com lenha até ferver o 

líquido, o teor alcoólico saía para um próximo alambique e precisava ser aquecido 

novamente, utilizando mais lenha. Atualmente, o calor gerado no início do processo é 

reutilizado: o vapor que sai do caldo de cana (que é o teor alcoólico) vai passar em 

um outro alambique e pré-aquecerá antes de ser encaminhado para o condensador; 

desta forma o processo que antes consumia lenha por 1 hora e meia, agora tem 

duração de 15 minutos. 

Também foi observado que a água usada na condensação, e que saía a 70ºC, 

era descartada; para evitar este desperdício foi instalado um tanque para coletar esta 

água e o excesso de vapor e reinseri-los no sistema, pois a água já quente leva menos 

tempo para virar vapor, o que economiza tempo e matéria-prima no processo. 

 

6.4.2. Certificações 

 

A empresa D apresenta o selo de Produto Orgânico certificado pelo IBD. 
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Figura 8 – Certificações Empresa D 

 

Fonte: Elaborado pela autora 

 

6.4.3. Barreiras e oportunidades 

 

A preocupação com o meio ambiente e a eco-inovação não surgiram por acaso; 

o atual administrador da empresa “sentiu na pele” os efeitos da utilização de adubos 

químicos. Quando trabalhava na lavoura, fez uma aplicação de ureia na plantação em 

um dia chuvoso; a chuva fez com que o produto se espalhasse por seu corpo e ele 

passou todo o dia de trabalho com aquele adubo químico sobre a pele, isto ocasionou 

uma severa irritação e queimaduras que o impediram de se locomover e praticar suas 

atividades rotineiras por 30 dias. Este fato fez com que ele percebesse quão prejudicial 

era o adubo químico que utilizavam e impulsionou a decisão de iniciar a adubagem 

orgânica.  

Não foram apenas as experiências pessoais que levaram a empresa a optar 

por práticas ecologicamente sustentáveis; o plano de rastreabilidade também levou à 

implementação de medidas eco-inovadoras, porque exigia: segurança do trabalho, 

segurança alimentar (boas práticas) e segurança ambiental – 3 itens que se 

subdividem em 96 requisitos. Essa passagem para a produção orgânica apresentou 

dificuldades, houve uma queda de produção ao longo dos 3 primeiros anos, e foi 

preciso persistência para perseverar; segundo Halila e Rundquist (2011) a 

persistência é um fator extremamente importante entre os inovadores, afinal é um 

trabalho árduo construir uma empresa baseada na inovação por causa de muitos 

desapontamentos e obstáculos. 

A transição da plantação também precisou superar outro obstáculo: a moenda. 

O bagaço que restava da moagem saía em grandes pedaços, o que dificultava seu 

uso como adubo na lavoura, então era comprado esterco de galinha; o que antes era 
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feito com um pouquinho de adubo químico agora demandava caminhões de esterco 

de galinha. Além disso era necessário fazer a fermentação do esterco para eliminar 

os antibióticos da ração e transformar o esterco em adubo orgânico.  

Quando a Empresa D começou a comercializar seus novos produtos, só 

consumia orgânico quem era vegetariano ou vegano, o mercado era bastante restrito 

e quase não havia espaço para bebidas alcoólicas orgânicas. Entretanto a empresa 

persistiu e hoje o orgânico, segundo o entrevistado, é uma bandeira que transmite 

uma boa imagem da organização e das pessoas que nela trabalham. Além disso, hoje 

o produto tem chamado atenção no mercado externo e o fato de ser orgânico 

transforma-se em uma ferramenta de negociação para atingir um melhor preço. 

De acordo com o entrevistado, a crise é um bom momento para a eco-inovação 

e superação de barreiras porque o ritmo de trabalho desacelera e surge tempo para 

pensar. A inovação é mais fácil neste momento devido à necessidade de corte de 

custos, embora alternativas ecologicamente corretas possam indicar altos 

investimentos, também possuem grande retorno em redução de custos e impacto 

ambiental. 

 

6.5. BARREIRAS E OPORTUNIDADES 

 

Ao final de cada entrevista foi solicitado que o representante da empresa 

classificasse as categorias de oportunidades e barreiras a eco-inovação de 1 a 5, 

sendo 1 “Discordo Totalmente” e 5 “Concordo Totalmente”. As categorias foram 

baseadas nos estudos de Dangelico e Pujari (2010); Ashford (1993); e Elzen e 

Wieczorek (2005). 

Os resultados (Quadro 4) apontam as categorias “Regulatórias”, 

“Consumidores”, e “Concorrentes” como maiores indicativos de oportunidade para 

eco-inovar. Não houve discordância sobre nenhuma categoria, a não ser por parte da 

Empresa A em relação à categoria “Concorrentes”, de acordo com o representante da 

empresa não se deve trabalhar olhando para a concorrência, portanto nada do que 

seus concorrentes fazem ou não fazem representariam uma oportunidade ou incentivo 

para a eco-inovação na organização; o que não converge com a opinião dos 

representantes das demais empresas, que concordam totalmente com o fato de seus 

concorrentes não trabalharem com produtos orgânicos ou não apresentarem medidas 

de cuidado com o meio ambiente ser um incentivo para que suas organizações o 
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façam, melhorando a imagem da empresa no mercado e ganhando competitividade 

por diferenciação do produto. 

 

Quadro 4 - Classificação escalar das oportunidades a eco-inovação 

OPORTUNIDADES 

  
EMPRESA 

A 
EMPRESA 

B 
EMPRESA 

C 
EMPRESA 

D MÉDIA 

FINANCEIRAS 3 4 4 5 4 

TÉCNICAS 3 4 4 5 4 

REGULATÓRIAS 4 5 4 4 4,25 

CONSUMIDORES 4 4 5 4 4,25 

EMBALAGEM 4 3 4 5 4 

CONCORRENTES 2 5 5 5 4,25 
Fonte: Elaborado pela autora 

 

Halila e Rundquist (2011), sobre o desenvolvimento e sucesso de mercado das 

eco-inovações, já apontavam a regulamentação como fator influente na prosperidade 

da implementação de novos produtos e processos”; assim como Ashford (1993) que, 

em seu estudo para entender as respostas tecnológicas das empresas industriais para 

os problemas ambientais, já ressaltava a importância das políticas governamentais 

para o desenvolvimento ambientalmente responsável. Sendo assim, não é por acaso 

que a categoria “Regulatórias” aparece em alta classificação de oportunidade, 

representando a percepção das empresas em relação aos incentivos governamentais 

e leis de proteção ambiental, além de estar relacionada ao interesse da empresa em 

preservar sua reputação. 

A categoria “Consumidores” está relacionada ao desenvolvimento de novos 

mercados, às consequências da melhoria de imagem da organização e à visão 

otimista das empresas em relação à perspectiva de crescimento do mercado de 

orgânicos. As organizações que optam pela fabricação e comercialização de produtos 

orgânicos e pelo investimento em práticas ecológicas, visando a diminuição do 

impacto ambiental de suas atividades, alimentam a expectativa de crescimento do 

mercado, de maior conscientização do público consumidor em relação aos produtos 

verdes e de aumento das vendas e margem de lucro. O Gráfico 1 ilustra a classificação 

escalar das categorias de oportunidades e permite visualizar a percepção de cada 

empresa e as médias de concordância que cada categoria atingiu.  
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Gráfico 1 – Oportunidades a eco-inovação 

  

Fonte: Elaborado pela autora 

 

O Quadro 5 apresenta a classificação das categorias de barreiras a eco-

inovação segundo as empresas participantes da pesquisa. Os resultados apontam 

“Financeiras” e “Fornecedores” como as maiores barreiras percebidas pelas 

organizações.  

 

Quadro 5 - Classificação escalar das barreiras a eco-inovação 

BARREIRAS 

  
EMPRESA 

A 
EMPRESA 

B 
EMPRESA 

C 
EMPRESA 

D MÉDIA 

FINANCEIRAS 4 4 4 3 3,75 

TÉCNICAS 2 3 4 2 2,75 

REGULATÓRIAS 2 2 4 3 2,75 

CONSUMIDORES 2 3 3 2 2,5 

EMBALAGEM 2 2 2 2 2 

CONCORRENTES 1 4 1 2 2 

DE PESSOAL 3 5 2 2 3 

GERENCIAIS 2 4 2 1 2,25 

FORNECEDORES 5 4 2 3 3,5 
Fonte: Elaborado pela autora 

 

Pode ser observado que os representantes entrevistados discordam que as 

embalagens possam representar uma barreira as eco-inovações. Todos afirmam que 
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as empresas utilizam embalagens recicláveis, que consideram ecologicamente 

corretas, e consideram-nas de fácil aquisição e a preços acessíveis e justos. 

Entretanto a opinião não é a mesma em relação às categorias “Financeiras” e 

“Fornecedores”. Os fatores econômicos são os principais obstáculos percebidos pelas 

empresas na adoção de processos, insumos e produtos ambientalmente sustentáveis. 

Os equipamentos que utilizam menos energia elétrica ou fontes alternativas de 

energia (gás; energia solar, bagaço de cana etc.), geram menos resíduos, causam 

menor impacto e são mais seguros para manuseio, são também mais caros e exigem 

recursos disponíveis para investimentos iniciais dos quais poucas empresas dispõem 

ou estão dispostas a gastar. 

As Empresas A e C demonstraram interesse na instalação de painéis solares 

nos telhados de suas fábricas, entretanto ambas consideram o fator financeiro um 

obstáculo para o desenvolvimento do projeto. Neste caso específico a categoria 

“Fornecedores” também representa uma barreira, visto que os fornecedores 

disponíveis no Brasil cobram um preço muito alto comparado ao que pode ser 

encontrado no mercado chinês; entretanto a qualidade do produto fabricado na China 

é questionável e existem barreiras regulamentares de importação e altas taxas 

tributárias que dificultam o processo de entrada das peças no país. O Gráfico 2 ilustra 

a classificação escalar das categorias de barreiras e permite visualizar a percepção 

de cada empresa e as médias de concordância que cada categoria atingiu. 

 

Gráfico 2 – Barreiras a eco-inovação 

 

Fonte: Elaborado pela autora 
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Após o preenchimento das questões 9 e 10 do roteiro que foram fornecidas 

para os entrevistados, para finalizar o contato os representantes foram questionados 

sobre sua satisfação em relação as categorias de oportunidades e barreiras 

elencadas. Foi dada a oportunidade de que sugerissem novas categorias que 

percebessem em suas experiências com as organizações para as quais trabalham e 

que não estavam na relação fornecida a eles; uma categoria foi adicionada em 

Oportunidades e 2 em Barreiras. 

A “Exportação” foi uma categoria sugerida para oportunidades, representando 

um ensejo para a fabricação e comercialização de produtos orgânicos, bem como a 

adoção de práticas ambientalmente sustentáveis. De acordo com as informações 

fornecidas pelos representantes das empresas, o mercado internacional de produtos 

verdes é grande e muito forte, a conscientização do público consumidor em relação 

aos benefícios do produto orgânico é muito maior do que a dos clientes do mercado 

interno o que representa um grande mercado consumidor e um plus para a 

negociação, permitindo fixar maiores preços e consequentemente um aumento da 

margem de lucro. 

Em relação às barreiras, as categorias sugeridas foram “Logística” e “Carga 

Tributária”. As taxas de impostos para a indústria de bebidas são muito altas, o que 

dificulta a adoção de práticas ecológicas; a fabricação de produtos orgânicos exige 

investimentos iniciais e poucas empresas dispõem de recursos para tal, 

principalmente com o orçamento comprometido por alta carga tributária. Além disso, 

processos ambientalmente sustentáveis e insumos orgânicos agregam valor ao 

produto, em um mercado pouco consciente em relação à redução do impacto 

ambiental e dos benefícios do consumo de orgânicos, fica difícil manter um preço 

competitivo, sem diminuir a margem de lucro ou repassar a carga de impostos para o 

consumidor. Neste caso, mais uma vez a exportação representa uma oportunidade, 

porque quando o produto é vendido para o mercado internacional a carga tributária 

fica a cargo do importador. 

De acordo com a percepção dos representantes entrevistados, a “Logística” 

também deveria ser uma categoria adicionada ao rol de barreiras. Segundo informam, 

os produtos orgânicos não podem ser estocados em grandes quantidades, nem por 

longos períodos de tempo, devido a seus prazos mais curtos de vida útil ocasionados 

pela não utilização de conservantes e outros aditivos químicos. Ainda, é um empecilho 

no transporte para longas distâncias; da mesma forma que os produtos não podem 
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ficar estocados devido ao prazo de validade, também não podem permanecer em 

transporte por longos períodos.  

Considerando os casos das empresas A e B, produtoras de bebidas orgânicas 

e que comercializam parte de seus produtos em garrafas PET, a logística se torna 

uma barreira devido ao tempo de transporte e distribuição. As embalagens a base de 

politereftalato de etileno possuem, em média 6 meses de validade, enquanto o chá 

mate orgânico é consumível por 7 meses. Tendo em vista estes prazos de vida útil, 

fica difícil manter um estoque ou realizar vendas para longas distâncias; se um lote de 

bebidas é vendido para a China, por exemplo, o produto ficará 90 dias em transporte, 

chegando ao seu destino com apenas metade de seu tempo de vida útil (considerando 

a validade da embalagem). 

Dificilmente o prazo de validade da bebida poderá ser alterado, considerando 

que o produto orgânico não contém aditivos ou conservantes, entretanto a troca do 

material de envase é uma alternativa. Embalagens Tetra Pack possuem uma vida 

mais longa que as garrafas PET, sendo assim, o chá orgânico ganharia mais um mês 

no mercado; entretanto o processo de reciclagem das embalagens Tetra Pack é muito 

mais demorado e mais caro, tornando esta opção muito mais impactante no meio 

ambiente. O vidro seria a alternativa mais limpa e é, também, a embalagem mais 

nobre em relação à conservação, porém é também mais caro e tornaria o preço da 

bebida menos competitivo. 
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7. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

O presente trabalho realizou uma pesquisa sobre as barreiras e oportunidades 

encontradas pelas empresas do setor de bebidas do Rio Grande do Sul no momento 

de implantar medidas eco-inovadoras em seus produtos e processos. O objetivo era 

analisar como as empresas do setor de bebidas do Rio Grande do Sul encaram as 

barreiras aos investimentos em eco-inovação. 

Foi identificado que as oportunidades mais percebidas pelas empresas são as 

regulatórias, as relacionadas aos clientes, as relacionadas aos concorrentes e a 

exportação. O fato dos concorrentes não trabalharem com produtos orgânicos ou não 

se preocuparem com o desenvolvimento de medidas para diminuição do impacto no 

meio ambiente serve como incentivo para que essas empresas o façam, porque 

melhora a imagem da organização no mercado, agrega valor à marca e representa 

um ganho de competitividade pela diferenciação do produto. 

As empresas também apontaram oportunidades em relação aos consumidores, 

o que demonstra que a visão é otimista em relação à perspectiva de crescimento do 

mercado de orgânicos. As organizações que optam pela fabricação e comercialização 

de produtos orgânicos e pelo investimento em práticas ecológicas, visando a 

diminuição do impacto ambiental de suas atividades, alimentam a expectativa de 

crescimento do mercado, de maior conscientização do público consumidor em relação 

aos produtos verdes e de aumento das vendas e margem de lucro. 

Em relação às barreiras, as mais apontadas foram as financeiras, as 

relacionadas a fornecedores, a carga tributária e a logística. A carga tributária pode 

ser entendida, também, como uma barreira financeira, visto que o volume de dinheiro 

destinado ao pagamento de impostos diminui a quantia disponível para investimentos 

em novos equipamentos e insumos para produção de orgânicos e adoção de 

processos de menor impacto ambiental. Uma saída adotada pelas empresas para este 

problema econômico é a exportação; o mercado externo tem sido bastante receptivo 

para produtos orgânicos, países como Estados Unidos e Alemanha possuem um 

grande público consumidor, e as custas tributárias são repassadas aos compradores 

na exportação. 

A logística representa um empecilho porque os produtos orgânicos não podem 

ser estocados nem transportados por longos períodos de tempo, devido a seus prazos 
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mais curtos validade ocasionados pela não utilização de conservantes e outros 

aditivos químicos. Dificilmente o prazo de validade da bebida poderá ser alterado, 

considerando que o produto orgânico não contém aditivos ou conservantes; a troca 

do material da embalagem poderia ser uma alternativa para tentar ampliar o tempo de 

vida útil do produto, entretanto alternativas ambientalmente responsáveis e que não 

representem grandes modificações no preço final do produto precisam ser estudadas. 

Ao explicitar as principais barreiras à eco-inovação para as empresas 

entrevistadas do setor de bebidas gaúcho, este trabalho aponta em quais áreas pode-

se investir para tornar mais competitivo e atrativo este setor. Assim, os resultados 

encontrados podem ser utilizados por governos e outras entidades que desejem 

promover o setor. As barreiras podem também ser vistas como oportunidades para 

inovações que solucionem ou diminuam os problemas apontados. As diversas 

oportunidades encontradas, por outro lado, demonstram que o setor de bebidas eco-

inovadoras possui perspectivas favoráveis, e podem ser úteis àqueles que busquem 

investir nas principais potencialidades do mesmo.  

Este trabalho apresenta algumas limitações, como o número de empresas 

entrevistadas. Foi possível contato com apenas 4 representantes da indústria de 

bebidas do Rio Grande do Sul, refletindo apenas a percepção dos entrevistados, um 

número que restringe a análise e pode não representar a percepção dos demais 

integrantes do setor.  

Por fim, existem possíveis trabalhos a serem realizados sobre o tema, para 

enriquecer o conhecimento, descobrir novas alternativas e auxiliar as empresas do 

setor no desenvolvimento de produtos e processos ambientalmente responsáveis. 

Fica sugerida uma investigação sobre a percepção dos demais elos da cadeia, como 

fornecedores e consumidores, para identificar as motivações para produção de 

insumos e consumo de bebidas orgânicas; assim como seguir esta linha de pesquisa 

em outros setores da indústria de alimentos. 
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APÊNDICE A – CRONOGRAMA DE PESQUISA 
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1. Definição do Tema/Problema                                                                               

2. Revisão de Literatura                                                                               

3. Elaboração do instrumento de coleta de 
dados                                                                               

4. Seleção dos Casos/Organizações                                                                               

5. Contato com as Organizações                                                                               

6. Coleta dos dados (Realização entrevistas 
semi-estruturadas)                                                                               

7. Sistematização dos dados                                                                               

8. Análise dos dados                                                                               

9. Desenvolvimento dos resultados                                                                               

10. Redação do texto final do trabalho                                                                               

11. Revisão e entrega final ao orientador                                                                                

12. Encaminhamento à comissão 
examinadora                                                                                

13. Apresentação do TCC à banca 
examinadora                                                                                
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APÊNDICE B – ROTEIRO DE ENTREVISTAS COM EMPRESAS 

 

Entrevista sobre eco-inovação na Indústria de Bebidas do Rio Grande do Sul 

 

Sou aluna de graduação da Escola de Administração da UFRGS e esse questionário 

faz parte da pesquisa de meu trabalho de conclusão de curso. Estamos investigando 

a eco-inovação no setor de bebidas do Rio Grande do Sul. 

 

1. Poderia descrever a empresa de forma geral? 

História da empresa, seus fundadores, principais produtos, mercados etc. 

 

2. O que você pode contar a seu respeito? 

Sua idade, sua formação, seu cargo etc. 

 

3. Há quanto tempo você está na empresa? Qual foi sua trajetória nela? 

 

4. O que você entende por eco-inovação? 

Neste estudo, o conceito de eco-inovação utilizado é o proposto pela 

Organização para a Cooperação e Desenvolvimento Econômico (OCDE) 

(2009, p. 2), que a define como “a criação de produtos (bens e serviços), 

processos, métodos de marketing, estruturas organizacionais e arranjos 

institucionais novos ou significativamente melhorados, que - com ou sem 

intenção - levam a melhorias ambientais em comparação com outras 

alternativas relevantes”. A eco-inovação pode ser a preocupação com 

ingredientes básicos (orgânicos, animais criados soltos na produção frangos e 

ovos, por exemplo, rastreabilidade e origem dos alimentos, certificações 

ambientais, comércio justo (fair trade) e economia solidária, diminuição da 

pegada de carbono); embalagens (recicladas, por exemplo); preocupação com 

processos de fabricação (economia de energia, água ou outros materiais, 

reciclagem/tratamento de água); logística e distribuição (novos canais ou 

métodos de distribuição, vendas diretas ao consumidor, etc). 
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5. Você considera que existe(m) eco-inovação(ões) na sua empresa? 

Quais? 

 

6. Você poderia me contar, por favor, a história do surgimento da(s) eco-

inovação(ões) na sua empresa? 

De onde surgiu a ideia? Quais membros da empresa se envolveram nesse(s) 

processo(s)? 

 

7. Atualmente, como você descreveria a eco-inovação? 

Quem está envolvido? Quais são os desafios da eco-inovação? E quais são 

as oportunidades? 

 

8. O que você acredita ser necessário para a superação das barreiras à 

eco-inovação? 

 

9. Em quais das seguintes categorias você percebe OPORTUNIDADES à 

eco-inovação? 

Considere as eco-inovações da sua empresa, em uma escala de 1 a 5, sendo 

1 “Discordo totalmente” e 5 “Concordo totalmente”. 

 

 1 2 3 4 5 

Financeiras      

Técnicas      

Regulatórias      

Consumidores      

Embalagens      

Concorrentes      
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10. Em quais das seguintes categorias você percebe BARREIRAS à eco-

inovação? 

Considere as eco-inovações da sua empresa, em uma escala de 1 a 5, sendo 

1 “Discordo totalmente” e 5 “Concordo totalmente”. 

 

 1 2 3 4 5 

Financeiras      

Técnicas      

Regulatórias      

Consumidores      

Embalagens      

Concorrentes      

De pessoal      

Gerenciais      

Fornecedores      

 


