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RESUMO

Este trabalho de concluséo investiga a eco-inovacéo na industria de bebidas no Rio
Grande do Sul e teve o objetivo de identificar as oportunidades e barreiras percebidas
pelas empresas na implementacéo de acdes, 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 exploratéria,
durante a qual foram entrevistadas 4 empresas representantes da industria de bebidas
no Rio Grande do Sul, que apresentavam gestdo ambientalmente responséavel, como
processos de producdo organica, fabricacdo de produtos certificados ou preocupacao
com embalagens sustentaveis. Foram elencadas 6 categorias de oportunidades:
financeiras, técnicas, regulatérias, consumidores, embalagens, concorrentes; e 9
categorias de barreiras: financeiras, técnicas, regulatérias, consumidores,
embalagens, concorrentes, de pessoal, gerenciais fornecedores; que nortearam as
entrevistas e a andlise desta pesquisa.

Palavras-chave: Bebidas, barreiras, industria, certificacdo, eco-inovacgao.
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1. INTRODUCAO

Operacdes sustentaveis sdo mais eficientes, desperdicam menos, produzem
mais valor, desfrutam de um melhor relacionamento com vizinhos e stakeholders,
podem obter aprovacgdes regulatérias prontamente e sem problemas, e podem atrair
financiamentos com menores taxas (HARDISTY, 2010). Uma das ferramentas que
podem levar as organizacfes a producao sustentavel é a eco-inovacao, vista nao
apenas como uma maneira de reduzir o impacto ambiental, mas também de aumentar
e melhorar a competitividade das firmas e dos paises que eco-inovam (KESIDOU,;
DEMIREL, 2012 apud BOSSLE, 2013).

No Brasil, a industria de alimentos representa 10% do PIB e 30% dos empregos
(Associacado Brasileira das Industrias da Alimentacdo, 2014). Tanto o pais quanto o
estado do Rio Grande do Sul s&o produtores de alimentos em larga escala —
commodities com baixo valor agregado —; possuem participagdo relevante em
guantidade, porém a qualidade dos alimentos produzidos pode deixar a desejar.
Assim sendo, abre-se uma brecha para a diferenciacdo no setor, uma oportunidade
de agregar valor através da producao de alimentos eco-inovadores, aqueles “dotados
de apelos éticos/sociais/ambientais, que visam atender as demandas dos
consumidores por este tipo de produto em especifico e que sédo produzidos a partir de
critérios de producdo bem estabelecidos” (BARCELLOS; BORGES; BOSSLE, 2012,
p.4).

Dentro da indastria de alimentos figura o Setor de Bebidas que, de acordo com
a Associacdo dos Fabricantes de Refrigerantes do Brasil projeta crescimento para
2015. A producéao 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 Producdo de Bebidas (SICOBE, 2015) e
publicados pela Secretaria da Receita Federal, foram produzidos 15,8 bilhdes de litros
de refrigerante e 14,1 bilhdes de litros de cerveja em 2014.

O SICOBE controla mensalmente a producao e o embalo de bebidas em todo
0 pais. Este sistema pode gerar dados sobre a quantidade de litros produzida e a
forma de embalo (lata; vidro retornavel; vidro descartavel e outras) de: refrigerantes;
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cervejas; refrescos, isotdnicos e energéticos; aguas 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 regido geogréfica.

Cada produto conhecido pelo homem vem de algo extraido ou cultivado. Os
livros ja foram arvores, a tinta usada para impressao teve como matéria-prima a soja
e, de forma similar, as bebidas também possuem suas matérias-primas, tanto em
relacdo ao produto em si quanto a sua embalagem. O meio ambiente fornece apoio
critico ao nosso sistema econémico — capital natural —, e nds estamos minando nossa
base de ativos e enfraguecendo alguns de nossos sistemas de apoio vitais (ESTY;
WINSTON, 2006). Ainda segundo Esty e Winston (2006), podemos listar quatro licdes
gue podem ser retiradas de casos em que empresas (Sony Corporation, p.ex.)
aprenderam com o0s erros cometidos ao produzir produtos e utilizar insumos que

geram impacto ambiental:

e Até mesmo as melhores companhias podem ser surpreendidas por
problemas ambientais;

e O ambiente ndo é um problema 'marginal' - pode realmente custar
dinheiro ao negocio;

e Verdadeiros beneficios podem surgir ao ver-se as coisas sob uma nova
luz;

e Empresas inteligentes aproveitam a vantagem competitiva através da

gestao estratégica dos desafios ambientais.

Além da necessidade de lidar com fatores ligados ao meio ambiente, a industria
também ndo pode existir sem seus clientes, e isso depende de uma base de
consumidores capaz de comprar seus produtos e usa-los para melhorar o seu proprio
bem-estar, sem prejudicar os lugares em que habitam, as sociedades nas quais
vivem, e o planeta do qual dependem (HARDISTY, 2010). Condi¢cées mercadoldgicas
e investimentos em novas tecnologias sao aliados da eco-inovacdo. No entanto,
podem existir obstaculos para a ado¢éao de novas tecnologias, como, por exemplo, a
falta de incentivos e de retornos em curto prazo, o que dificulta ainda mais a adocgéo
e difusdo dos produtos eco-inovadores (SANTOLARIA et al., 2011 apud BOSSLE,
2013).
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De acordo com o relatério 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 favoraveis no Brasil para o consumo de
alimentos eco-inovadores. H& preocupacdo com 0 meio ambiente e
nitidamente uma preocupacédo com a origem dos alimentos. Tudo isto sugere
gue a industria de alimentos pode inovar mais e que mais informacdes sédo
necessérias sobre aspectos ligados a sustentabilidade na produgédo e
distribuicdo de alimentos (BARCELLOS et al., 2014, p. 28).

Segundo Bossle (2013):

[...] O setor de alimentos, tradicionalmente orientado para a producédo de
commodities, tem, cada vez mais dado énfase em questdes como melhoria
da qualidade e da eficiéncia dos processos. Do mesmo modo, 0 mercado de
alimentos tem se preocupado com a agregacdo de valor por meio da
diferenciagdo e orientacdo ao mercado (BOSSLE, 2013, p. 10).

Desta forma, h& evidéncias de que existe demanda para esse tipo de produto
aqui no Brasil, e que a industria deve buscar esse tipo de inovacgdo. A identificacdo
dos obstaculos que estdo sendo enfrentados ajudara na superacdo dos mesmos e,
consequentemente, a desenvolver a industria de alimentos eco-inovadores.

Tropec¢os ambientais podem criar rela¢cdes de pesadelo com o publico, destruir
mercados e carreiras, e abater bilhdes do valor de uma empresa. Organizacdes que
nao agregam pensamento ambiental as suas estratégias arriscam perder crescentes
oportunidades em mercados que estdo cada vez mais moldados por fatores
ambientais (ESTY; WINSTON, 2006).

Se, por um lado, a sustentabilidade e a eco-inovacédo séo cada vez mais bem
vistas aos olhos dos consumidores, e tidas como necessarias aos modelos de
producao existentes, por outro, ainda existem muitas barreiras a serem identificadas
e superadas no desenvolvimento de eco-inovacdes. Uma forma de reconhecer
empresas de producao sustentavel é através das certificagbes como as concedidas
por organizacdes como a Inspecdes e Certificacbes Agropecuarias e Alimenticias
(IBD) e a Ecocert (organismo de inspecao e certificacédo) — certificadoras de producao
organica, responsabilidade social e comércio justo —; a forma como as organizacdes

certificadas pelo IBD e Ecocert lidam com as dificuldades impostas aos investimentos
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em eco-inovacdo podem auxiliar na identificacdo das barreiras e nas formas de
superacao para transformar a producao ecologicamente consciente em lucro para a
empresa.

Com base nestas consideracfes, este trabalho busca responder a seguinte
guestao de pesquisa: Como as empresas do setor de bebidas do Rio Grande do

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

A motivacdo para a realizacdo deste trabalho deve-se as pressfes
governamentais e dos consumidores para uma producdo com menos impactos
ambientais, frente as quais o desenvolvimento de eco-inovacdes representa uma
solugdo que vai ao encontro das necessidades empresarias por diferenciacdo e
agregacéo de valor.

O acervo académico brasileiro sobre a eco-inovacédo na industria de alimentos
€ pequeno. Tendo em vista a escassez de estudos sobre o tema no pais, as
consequéncias que a falta de cuidados com o meio ambiente pode acarretar a
empresa, e o talento natural dos seres humanos para esgotar o planeta do qual
dependem, abre-se espaco para pesquisar sobre produc¢éo eco-inovadora na inddstria
de alimentos.

Este projeto enriqguecera a comunidade académica, que ter4 mais elementos
sobre a tematica de eco-inovacdo. Os resultados do estudo serdo divulgados aos
representantes da industria gaucha de alimentos, que poderao identificar as barreiras
de forma adequada e entenderdo melhor as dificuldades a serem enfrentadas para

investimentos em acdes eco-inovadoras.
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3. OBJETIVOS

A fim de responder ao problema de pesquisa proposto, serdo 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-inovacgao.

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

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

objetivos especificos:

a) ldentificar, no Setor de Bebidas do Rio Grande do Sul, empresas
produtoras de bebidas organicas;

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

c) ldentificar barreiras e/ou oportunidades para eco-inovacdo na Industria
de Bebidas;

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

oportunidades encontradas.
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4. REVISAO DE LITERATURA

A revisao 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 tedricas, precisar e objetivar o aparelho conceitual,
aproveitando para tornar mais conscientes e articuladas as inten¢des do trabalho
(LAVILLE; DIONNE, 1999).

Considerando-se a questdo de pesquisa abordada, este capitulo apresenta e
examina 0s principais conceitos e teorias adjacentes ao assunto proposto,
organizando-se da seguinte forma: primeiramente, na secao 4.1, serd dado um breve
panorama do setor de alimentos e bebidas no Rio Grande do Sul; nas secbes
seguintes conceitua-se sustentabilidade, introduzindo as definicdes de produtos
organicos e certificagcdes; finalizando-se a secdo 4.3 com as barreiras e oportunidades

a eco-inovacao ja identificadas em estudos anteriores.

4.1. SETOR DE ALIMENTOS E BEBIDAS

Conforme a Secretaria do Planejamento e Desenvolvimento Regional
(SEPLAN, 2015) a industria de Produtos Alimenticios apresenta elevada disperséo
territorial no Rio Grande do Sul, possuindo estabelecimentos em 400 dos 496
municipios gauchos. Em 2012 os 4.627 estabelecimentos representavam 11% do total
de instalacdes industriais do Estado e empregavam 117.343 pessoas (16% do total
de empregos na industria do Rio Grande do Sul).

Ainda de acordo com a SEPLAN (2015), diferentemente da industria de
Produtos Alimenticios, a industria de Bebidas apresenta-se extremamente
concentrada no territorio gaucho, com estabelecimentos em 93 dos 496 municipios
gauchos. Concentrando 52% das instalacfes do segmento, destacam-se em ndamero
de estabelecimentos os seguintes municipios: Flores da Cunha, Bento Gongalves,
Garibaldi, Porto Alegre e Farroupilha; em relacéo aos postos de trabalho, Porto Alegre,
Bento Goncalves, 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.  Aguaenvasada
a. Potavel
b. Mineral
c. Mineralizada
Il. Bebidas Tradicionais
a. Café
b. Cha
c. Chocolate
lll. Bebidas Nao-alcodlicas Industrializadas
a. Refrigerantes
b. Sucos
c. Outras (Isotdnicos, Bebidas Energéticas etc.)
IV. Bebidas Alcodlicas
a. Cervejas
b. Vinhos
c. Destilados (Uisque, Vodca, Gim, Cachaca etc.)
d

. Outras (Bebidas Ice, Bebidas a base de Cerveja etc.)

O Panorama do Setor de Bebidas no Brasil, publicado pelo BNDES Setorial
(ROSA et al., 2006), aponta a principal diferenca entre o Setor de Alimentos e o Setor
de Bebidas, referente ao volume de capital envolvido. O Setor de Alimentos tem
dimensfes muito superiores, 0 que se deve, essencialmente, a elevada proporcéao de
agua na composicdo da maioria das bebidas. O baixo custo da agua resulta nos
precos mais reduzidos desses produtos, o que explica o valor relativamente menor
comparado aos produtos alimenticios industrializados; exceto no que se refere as
bebidas alcodlicas, considerando que nas bebidas destiladas a 4gua 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 Alimenticios, possui um panorama bastante significativo no
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Rio Grande do Sul. De acordo com dados obtidos através do AliceWeb (2015)
podemos analisar a Balanga Comercial do Setor de Bebidas no Estado.

O AliceWeb é o Sistema de Analise das Informac6es de Comércio Exterior, da
Secretaria de Comércio Exterior, do Ministério do Desenvolvimento, Inddstria e
Comércio Exterior, desenvolvido visando modernizar as formas de acesso e a
sistematica de disseminacdo das estatisticas brasileiras de exportacdes e
importagdes. Atualizado mensalmente com os dados mais recentes do més
encerrado, tem como base os dados do Sistema Integrado de Comércio Exterior
(SISCOMEX), responsavel pela administracdo do comércio exterior brasileiro
(ALICEWEB, 2015).

Na Figura 1 podemos visualizar os nimeros que representam importacdes e
exportacdes de “Bebidas, Liquidos Alcodlicos e Vinagres” no Rio Grande do Sul em
2014. E possivel verificar que durante todo o ano o saldo da balanca neste Setor
fechou negativo, 0 que mostra que a Industria de Bebidas no estado tem importado

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

Figura 1 - Balanga Comercial — Setor de Bebidas no Rio Grande do Sul

Més Exportacao Importacao Saldo Corrente
JAN 769.653 2.212.168 -1.442.515 2.981.821
FEV 1.442.966 2,131,795 -688.829 3.574.761
l‘:;Al; ;6;.8—34— 2;88:27 ;;3;93 3.92;;;1 |
ABR 2.381.873 3.959.320 -1,577.447 6.341.193
MAI 1.346.299 4.838.869 -3.492.570 6.185.168
JUN 1.017.282 6.265.231 -5.247.949 7.282.513
JuL 809.004 2.528.280 -1.719.276 3.337.284
AGO 1.205.840 4.274.917 -3.069.077 5.480.757
SET 918.847 3.694.514 -2.775.667 4.613.361
ouT 1.063.603 2.205.358 -1,141.755 3.268.961
NOV 688.018 2.935.609 -2.247.591 3.623.627
DEZ 475.930 1.060.666 -584.736 1.536.596
Acumulado 13.754.149 38.394.954 -24.640.805 52.149.103

Fonte: AliceWeb (2015)

Estes nimeros e a performance econdmica do setor de produtos organicos 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 producéo de bebidas e na eco-
inovagao nos processos e produtos, para aumentar o nivel da producéo interna e do

valor agregado das bebidas produzidas no Rio Grande do Sul.

4.2. SUSTENTABILIDADE

Existem inumeras definicbes de sustentabilidade na literatura e,
provavelmente, novas definicdes ainda surgirdo; entretanto, quando analisadas
detalhadamente, encontra-se um ponto em comum entre todas elas: as dimensfes
gue compdem o termo sustentabilidade — econdmica, ambiental e social — conhecidas
como tripple bottom line (CLARO; CLARO; AMANCIO, 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 econémico
positivo da empresa (DIAS, 2011).

De acordo com Dias (2011), a sustentabilidade prevé que, do ponto de vista
econdbmico as empresas devem cumprir seu papel na sociedade levando em
consideracao 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 condicfes de trabalho aos seus empregados. E, por fim, do ponto de

vista ambiental a organizacéo deve:

pautar-se pela ecoeficiéncia dos seus processos produtivos, adotar a
producdo mais limpa, oferecer condi¢cBes para o desenvolvimento de uma
cultura ambiental, buscando a n&do contaminacdo 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 dimenséo ambiental, ou ecologica, pode ser dividida em
trés subdimensdes. A primeira seria focada na ciéncia ambiental e incluiria ecologia,
diversidade do habitat e florestas. A segunda subdimensao envolveria a qualidade do
ar e da agua e a protecédo da saude humana por meio da reducdo de contaminacdes

quimicas e da poluicdo. A terceira subdimensdo, que pode ser chamada de
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sustentabilidade dos recursos, englobaria a conservacdo e a administracdo de
recursos renovaveis e nao-renovaveis (CLARO; CLARO; AMANCIO, 2008).

Existem muitas formas de uma empresa do setor de bebidas investir na
sustentabilidade ambiental, dentre elas estaria a adocdo da producdo organica e
certificada. Na proxima subsecdo serdo apresentados os conceitos de produto

organico e certificacdo ambiental.

4.2.1. Produtos Organicos

E considerado um produto organico (in natura ou processado) aquele oriundo
da agricultura organica, ou seja, obtido respeitando os principios e normas especificas
da producdo agropecuaria ou industrial organica (HOPPE, 2012). A agricultura
organica € um sistema de producéo que propende a qualidade e a saude do solo, da
populacao e dos ecossistemas, com a utilizagéo de pesticidas naturais, evitando o uso
de agrotoxicos, fertilizantes e pesticidas quimicos, além de hormonios de crescimento
e antibiéticos (IFOAM, 2009 apud HOPPE, 2012).

Para ser considerado organico, o produto deve ser produzido em um ambiente
de producdo organica, utilizando os principios agroecol6gicos como base dos
processos produtivos, contemplando o uso responsavel do solo, da 4gua, do ar e dos
demais recursos naturais, respeitando as relacdes sociais e culturais (MAPA). De
acordo com o artigo 2° da Lei 10.831, de 23 de dezembro de 2003, considera-se
produto orgéanico “aquele obtido em sistema orgénico de produgcdo agropecuaria ou
oriundo de processo extrativista sustentavel e nao prejudicial ao ecossistema local’.

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

Considera-se sistema organico de produgdo agropecuaria todo aquele em
gue se adotam técnicas especificas, mediante a otimizacdo do uso dos
recursos naturais e socioeconémicos disponiveis e o respeito a integridade
cultural das comunidades rurais, tendo por objetivo a sustentabilidade
econdmica e ecoldgica, a maximizacao dos beneficios sociais, a minimizagao
da dependéncia de energia ndo renovavel, empregando, sempre que
possivel, métodos culturais, biolégicos e mecénicos, em contraposicao ao
uso de materiais sintéticos, a eliminacdo do uso de organismos
geneticamente modificados e radiacdes ionizantes, em qualquer fase do
processo de producdo, processamento, armazenamento, distribuicdo e
comercializacdo, e a protecdo do meio ambiente (BRASIL, 2003).
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Conforme Hoppe (2012), seguindo estes requisitos, 0 termo organico utilizado
nos rotulos e embalagens indica que o produto foi produzido segundo as normas de
producgéo organica e que foi certificado por uma entidade certificadora devidamente
constituida e autorizada. Deste modo, na subsecdo a seguir sdo apresentados

conceitos sobre certificacéo.

4.2.2. Certificagcao

De acordo com o Decreto n°® 6.323, de 27 de dezembro de 2007, a certificacédo

organica € definida como:

Ato pelo qual um organismo de avaliacdo da conformidade credenciado da
garantia por escrito de que uma produgdo ou um processo claramente
identificado foi metodicamente avaliado e estd em conformidade com as
normas de produc¢do orgéanica vigentes (BRASIL, 2007).

As certificacdes sdo um mecanismo de garantia da qualidade ou de origem
muito utilizados nos sistemas de producéo da industria agricola. Este método originou-
se na Franca, no inicio do século XX, quando pequenos produtores de vinho buscaram
uma forma de diferenciacdo para suas bebidas em comparagdo com as produzidas
industrialmente em larga escala (BRASIL, 2005).

Para Muewissen et al. (2003 apud VIEIRA, 2012, p. 170), “certificacdo é a
avaliacdo e a aprovacao (voluntaria) por uma parte (confiavel) através de um padréo
(confiavel)”. A presenca do selo de certificacdo nos produtos organicos € uma maneira
de transmitir, aos fornecedores e consumidores, seguranca sobre a origem do
produto; este certificado formal assume grande valor no Brasil, considerando a
importancia da agricultura e do agronegocio no mercado do pais e 0s impactos diretos
ou indiretos na qualidade de vida das pessoas, do inicio ao final da cadeia alimentar.

O selo da certificacéo organica € obtido através de um contrato entre o produtor
e a organizacao certificadora, a marca é cedida pela organizagdo e néo pertence ao
produtor, entretanto € uma conquista que reflete a conformidade do sistema produtivo
com as normas da producao organica.

As certificacbes tém sido adotadas pelas empresas como estratégia de
marketing, oportunizando a diferenciagdo em relacdo aos concorrentes mais

convencionais, permitindo que a marca posicione-se como ambientalmente correta e
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socialmente responsavel; além de contribuir para a insercdo da marca em novos
nichos de mercado e para atender as demandas dos mercados adotantes de altos
critérios de exigéncia em material ambiental. Os selos, certificaces e rotulagens
ambientais estdo se firmando como garantia de que os atributos ambientais
declarados sejam reais; 0 que € positivo para 0 empresario, que agrega um elemento
diferenciador em seu produto; para a sociedade de maneira geral, que tem condi¢cbes
de identificar as organizacbes que contribuem ou ndo para atingir objetivos
ambientais; e para o consumidor, que tem certeza de estar adquirindo um produto
saudavel (DIAS, 2011).

No Brasil, a legislagéo prevé trés diferentes maneiras de garantir a qualidade
organica: a certificacdo auditada — realizada através de uma organizagéo certificadora;
os Sistemas Patrticipativos de Garantia (SPG) — realizados, sobretudo, com base no
controle social; e as Organizacfes de Controle Social (OCS) — atuam quando ha
venda direta ao consumidor (HOPPE, 2012). O uso de varios protocolos de
certificacdes busca diminuir a assimetrias de informacdes e o efeito carona (free rider),
onde um produtor pode dizer que seu produto tem determinado atributo, mas nédo ha
nenhum controle da veracidade da informacédo (FORNAZIER, 2012).

4.3. ECO-INOVACAO

O termo eco-inovacdo une o0s conceitos de sustentabilidade ambiental e
inovacédo. De acordo com a terceira edicao do Manual de Oslo (2005), elaborada pela

Organizacéo para Cooperacao e Desenvolvimento Econémico (OCDE), inovacéao é:

a implementacdo de um produto (bem ou servigo) novo ou significativamente
melhorado, ou um processo, ou um novo método de marketing, ou um novo
método organizacional nas préaticas de negocios, na organizacao do local de
trabalho ou nas relagfes externas (OCDE, 2005, p. 55).

Ainda segundo a OCDE (2005), para se definir uma inovacdo é preciso, como
requisito minimo, que o produto, o processo, 0 metodo 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 organizagoes.
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O termo eco-inovacéao é frequentemente usado para identificar as inovacoes
que contribuem para um ambiente sustentavel através do desenvolvimento de
melhorias ecolégicas (HALILA; RUNDQUIST, 2011). Para a Organisation for

Economic Co-operation and Development (OECD), a eco-inovacao € entendida como:

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

4.3.1. Barreiras e Oportunidades a Eco-inovagéao

Embora a sustentabilidade e a eco-inovacao venham conquistando espaco no
mercado, sendo bem vistas pelos consumidores e tidas como necessarias aos
modelos de producgéo atuais, ainda existem muitas barreiras que as tornam menos
atraentes para investimentos empresarias. De acordo com Dangelico e Pujari (2010),

0s principais riscos e desafios no desenvolvimento de produtos verdes seriam:

e Integracdo de atributos ambientais e convencionais;

e Venda a um preco competitivo;

e Falta de subsidios/descontos governamentais ou risco de perdé-los;

e Falta de consciéncia dos consumidores sobre os beneficios dos
produtos verdes;

e Falta de atitude e comportamento de compra por parte dos
consumidores;

e Falta de rotulos ecoldgicos (eco-label);

e Administracao de fluxos de informacao e coordenacao de recursos;

e Crescente fiscalizacao publica;

e Regulamentacbes ambientais.

A falta de consciéncia dos consumidores sobre os produtos verdes relaciona-
se a dificuldade de aproveitar os atributos destes produtos para ganhar vantagem
competitiva; esta falta de consciéncia poderia ser resolvida por meio de rotulagem

ecolégica (eco-labeling) ou certificacdo de terceiros, o que tornaria os produtos
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reconheciveis e criaria credibilidade. Os produtos verdes devem ser uma opcao viavel
ao consumidor para poder abranger a cota de mercado de produtos convencionais. O
sucesso da comercializacao de produtos verdes em larga escala seria imprescindivel
para superar o0s riscos e desafios de sua producao (DANGELICO; PUJARI, 2010).

Ashford (1993) divide as barreiras enfrentadas na implementacdo de eco-
inovacbes em sete categorias: técnicas; financeiras; de pessoal; regulatorias;
relacionadas aos clientes; relacionadas aos fornecedores; gerenciais. O Quadro 1
apresenta um resumo das categorias elencadas pelo autor.

Afora as barreiras a eco-inovag¢do, os autores Dangelico e Pujari (2010) e
Ashford (1993), além de Elzen e Wieczorek (2005), também elencaram as principais
oportunidades para inovacdes sustentaveis. Estas oportunidades podem ser

visualizadas no Quadro 2.



Quadro 1 -
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Barreiras a eco-inovacao elencadas por Ashford

- Falta de tecnologia disponivel;

Barreiras - Falta de produtos substitutos adequados;
Técnicas - Maior grau de sofisticacdo na operacdo de algumas tecnologias;
- Ceticismo em relagdo ao desempenho de determinadas tecnologias;
- Inflexibilidade de processo.
- Custos de pesquisa e desenvolvimento;
- Riscos da mudanca em relacéo a aceitagdo do consumidor e a qualidade do
Barreiras produto;
Financeiras - Baixa tolerancia a um periodo de payback mais longo dos investimentos;

- Alegacédo de desvantagens na competitividade em relagdo a empresas que
ndo investem em eco-inovagao;

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

Barreiras de

- Falta de pessoal capacitado;

- Relutancia em contratar profissionais especializados;

Pessoal - ]
- Inabilidade da equipe.
- Burocracia;
Barreiras - Incertezas sobre a legislacao;

Regulatérias

- Foco da regulamentacdo em operacdes tradicionais;

- Poucos incentivos governamentais.

Barreiras
Relacionadas

aos Clientes

- Produto altamente especifico;
- Risco de perda de clientes caso o produto mude ou se nao for possivel

entrega-lo por um determinado periodo.

Barreiras

Relacionadas

- Falta de apoio dos fornecedores na propaganda do produto, nos servi¢os de

aos manutencao, nos ajustes dos processos, entre outros.
Fornecedores
- Falta de comprometimento da alta gestéo;
Barreiras - Falta de cooperacéao entre as areas;
Gerenciais - Relutancia para iniciar uma mudanca na empresa;

- Falta de educacdo, treinamento e motivacao dos trabalhadores;

- Falta de expertise dos supervisores.

Fonte: Adaptado de Ashford (1993)




Quadro 2 - Principais oportunidades a eco-inovacgéao
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Oportunidades

Técnicas

- Aumento da eficiéncia no uso de recursos.

Oportunidades

Financeiras

- Retorno do investimento;
- Aumento de vendas;

- Maior vantagem competitiva.

Oportunidades

Regulatérias

- Minimizac&o de risco;

- Preservacao de receitas;

- Preservacao da reputacéo;
- Criacao de novos negocios;

- Estimulo 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 a

Embalagem

- Rotulagens ambientais (estimulo a consciéncia e reconhecimento dos

produtos).

Oportunidades
Relacionadas a

Concorrentes

- Diferenciacéo do produto.

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

4.3.2. Incentivos, vantagens e desafios na eco-inovagéao

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

lancar produtos verdes, como por revistas comerciais, pela midia e pelo universo

académico, no qual as pesquisas sobre 0 assunto tém ganhado espac¢o nos ultimos
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anos (DANGELICO; PUJARI, 2010). A mudanca em prol da sustentabilidade vem se
tornando um tema central em muitas organizagoes (ELZEN; WIECZOREK, 2005).
Em um estudo para entender as respostas tecnolégicas das empresas
industriais para os problemas ambientais, Ashford (1993) ressalta a importancia das
politicas governamentais para o desenvolvimento ambientalmente responsavel,
estruturando um modelo para auxiliar na elaboracéo de regulamentos e estratégias

para incentivar a prevengao da poluigao (Figura 2).

Figura 2 - Um modelo para a mudanca tecnolégica induzida pela regulamentacéo

ESTIMULO RESPONDENTE RESPOSTA TECNOLOGICA
= INDUSTRIA DE CONTROLE | —»{ - INSTRUMENTO DE
REGULAMENTACAO DE POLUIGAD CONTROLE DE POLUIGAO Processo Existente

SUBSTITUICAO DE INPUTS
MUDANGA DE PROCESSOS ou
REFORMULAGAO DO Regulamentacdo dos Produtos

PRODUTO

EMPRESA
REGULAMENTADA

T

OUTROS RESPONDENTES

Regulamentacdo dos
NOVOS PRODUTOS
Produtos Novos

Fonte: Adaptado de Ashford (1993)

AplOs elencar as sete categorias de barreiras a serem enfrentadas na
implementacdo da eco-inovacao (técnicas; financeiras; de pessoal; regulatérias;
relacionadas aos clientes; relacionadas aos fornecedores; gerenciais), Ashford (1993)
também identificou e listou politicas para promover a tecnologia limpa:

¢ Iniciativas regulamentares:
o Mudar o foco do risco para a prevenc¢ao do risco;
o Redugao das fontes (substituicio de insumos; reformulagdo de
produtos; reelaboragao de processos);
o Coordenacéao de politicas ambientais, industriais e de energia;
o Elaborar normas para conseguir a tecnologia pretendida;
o Normas rigorosas com disposic¢des flexiveis.
e Assisténcia técnica para as empresas.
e Instrumentos Econdmicos:
o Politicas de impostos;
o Responsabilidade financeira.

e Participacéo de stakeholders:
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o Envolver cidadaos e trabalhadores.
e Politicas internacionais:

o Elaborar politicas internacionais.

Na pesquisa de Halila e Rundquist (2011), sobre o desenvolvimento e sucesso
de mercado das eco-inovagbes, a regulamentacdo também aparece como fator
influente na prosperidade da implementacdo de novos produtos e processos. De
acordo com os autores, os fatores que influenciam no sucesso da inovacao (Figura 3)
podem ser divididos em relagdo: ao inovador; a inovagdo; 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 inova¢cfes ndo sdo desenvolvidas em uma sala
vazia, diversos stakeholders estdo 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 € a importancia da persisténcia; eles dizem que
€ um trabalho arduo construir uma empresa baseada na inovacao por causa de muitos
desapontamentos e obstaculos (HALILA; RUNDQUIST, 2011).

Para Elzen e Wieczorek (2005), o processo de transicdo para a
sustentabilidade inclui alternativas radicais de inovacdes, que enfrentam dificuldades
para serem introduzidas. Para os autores, a regulamentacdo poderia ser um
empecilho para a eco-inovacdo. Politicas para a transicdo precisariam combinar
instrumentos existentes a novas abordagens e métodos de avaliacdo, a fim de
identificar a combinacéo ideal para cada circunstancia (ELZEN; WIECZOREK, 2005).

As empresas cabe estabelecer uma oferta compativel com a demanda dos
consumidores, que estdo avidos 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 analitico dos fatores relacionados a inovacéo

INOVADOR —

INOVAGAOD | —

DA INOVACAO

DIFUSAQ

ADOCAO
DA INOVACAO

FATORES RELACIONADOS

FATORES RELACIONADOS | | FATORES RELACIONADOS A AO AMBIENTE DE
AQ INOVADOR INOVAGAO MERCADO
FATORES RELACIONADOS
AO DESENVOLVIMENTO DE
PROCESSOS

CARACTERISTICAS DO i %ﬂgﬁfggﬁ
INOVADOR; MERCADO: NORMAS;
EDUCACAD; - ! - SUPORTE DO AMBIENTE.
COMPETENCIA; - NIVEL TECNOLOGICO;
NETWORK. - ACESSO AO CAPITAL;

- ACESSO AOS RECURSOS.

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

Segundo Laville e Dionne (1999), o método € um conjunto de principios e
procedimentos aplicados pela mente para construir saberes validos de modo seguro
e ordenado. Esta secao 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 especificos. Sendo assim, tendo em
vista 0s objetivos pré-estabelecidos e apresentados anteriormente, esta secédo
apresenta o tipo de pesquisa adotado e a forma como os dados serdo coletados e
analisados.

5.1. PESQUISA QUALITATIVA

“Para coletar informacdes a propésito de fenbmenos humanos, o pesquisador
pode [...] ou consultar documentos sobre a questdo, ou encontrar essa informacéao
observando o proprio fendbmeno, ou ainda interrogar pessoas que o conhecem”
(LAVILLE; DIONNE, 1999, p. 175 e 176). Visando a execucdo dos objetivos
estipulados, este trabalho adotara como método a pesquisa exploratdria qualitativa.

O método qualitativo, diferentemente do quantitativo — que se refere aos
métodos usados para expressar as informagdes numericamente —, € definido de
acordo com as crencas do investigador, atribuindo fundamental importancia a
descricao detalhada dos fenébmenos e dos elementos que o envolvem (VIEIRA, 2006).
Para Gil (2008, p. 27),

as pesquisas exploratérias tém como principal finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulacéo de
problemas mais precisos ou hipGteses pesquisaveis para estudos
posteriores. De todos os tipos de pesquisa, estas sdo as que apresentam
menor rigidez no planejamento. Habitualmente envolvem levantamento
bibliografico e documental, entrevistas ndo 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 dificil formular hipéteses precisas e
operacionalizaveis sobre ele. Tendo em vista a escassez de estudos acerca da eco-
inovacdo na industria de alimentos, especialmente no setor de bebidas, torna-se
apropriada a adoc¢éo da pesquisa qualitativa exploratéria para direcionar este trabalho.

Malhotra (2012, p. 111) define a pesquisa qualitativa como uma “metodologia
de pesquisa nao estruturada e exploratéria baseada em pequenas amostras que
proporciona percepgdes e compreensao do contexto do problema” com o objetivo de
compreender qualitativamente as razbes e motivacdes subjacentes. Para Vieira
(2006) ela se caracteriza principalmente pela ndo utilizagdo de instrumental estatistico
na analise dos dados, oferecendo descri¢des ricas e bem fundamentadas e maior grau
de flexibilidade para adequacédo da estrutura tedrica ao estudo do fenbmeno em
guestéo.

Os procedimentos utilizados neste tipo de pesquisa podem ser diretos ou
indiretos, dependendo do grau de ciéncia dos entrevistados sobre o verdadeiro
objetivo do projeto. A abordagem direta ndo é disfarcada, “o objetivo do projeto é
revelado aos respondentes, ou entdo fica evidente pelas préprias questdes
formuladas” (MALHOTRA, 2012, p. 112), e seré& este o procedimento adotado nesta
pesquisa.

Na secdo seguinte serdo explicitadas as informacdes que precisardo ser
coletadas, o método de coleta definido e a forma como sera realizada a anélise dos

dados.

5.2. COLETA E ANALISE DE DADOS

As informacdes que precisam ser coletadas nesta pesquisa dizem respeito a
visdo das empresas do setor de bebidas do Rio Grande do Sul acerca das barreiras
enfrentadas, e também das oportunidades percebidas, na ado¢éao da eco-inovacéo. A
principio foram elencadas barreiras e oportunidades: técnicas, financeiras, de pessoal,
regulatérias, gerenciais, relacionadas aos clientes, relacionadas aos concorrentes,
relacionadas as embalagens, e relacionadas aos consumidores.

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

quais sao os desafios enfrentados para adocdo de procedimentos e gestdo eco-
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inovadores e, se possivel, elencar novas barreiras e oportunidades. Os dados serao
colhidos através de entrevistas semiestruturadas a serem realizadas com as
empresas selecionadas.

A entrevista, quanto a sua organizacdo, oferece maior amplitude do que um
guestionario, visto que ndo esta presa a um documento entregue aos interrogados; 0s
entrevistadores tém a possibilidade de explicitar algumas questdes ao longo da
entrevista, assim como podem reformula-las para atender as necessidades do
entrevistado (LAVILLE; DIONNE, 1999). Segundo Flick (2009), os conteudos podem
ser reconstruidos ao longo da entrevista; o roteiro pode mencionar diversas areas de
topicos e cada uma delas pode ser introduzida por uma questao aberta e concluida
por uma questdo 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 questoes de esclarecimento”.
O grau de estruturacdo da entrevista depende do propésito do entrevistador; em
entrevistas semiestruturadas utilizam-se questdes abertas que possibilitam o
entendimento e captacdo da perspectiva dos participantes e dao liberdade ao
entrevistador para conduzir a pesquisa em dire¢cdo a certos tdpicos conforme séo
percebidos padrées (ROESCH, 2005).

Figura 4 - Etapas do estudo

Elaboracdo:
Roteiros de
entrevista

Selecio dos Coleta de Sistematizacao Anélise dos Consideracdes
casos dados dos dados dados Finais

Fonte: Elaborado pela autora

Os procedimentos metodoldgicos a serem adotados nesta pesquisa podem ser

observados na Figura 4. Apos a elaboracdo da revisdo de literatura iniciou-se a
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primeira etapa da pesquisa, com a elaboracéo dos roteiros de entrevista; este trabalho
é paralelo as pesquisas sobre o setor de alimentos lideradas pela professora Mércia
Dutra de Barcellos, e o roteiro de entrevistas foi adaptado da proposta de dissertacao
de mestrado de Canto (2015).

A selecdo das empresas foi feita considerando as industrias de bebida no
estado do Rio Grande do Sul. Foram selecionadas 4 empresas que possuem gestao
ambientalmente responséavel (Quadro 3), como processos de produgdo organica,
fabricacdo de produtos certificados ou preocupacdo com embalagens sustentaveis.
Também foi utilizado como critério de selecéo a disponibilidade da empresa e de seus
funcionarios para fornecimento de dados e participacao da entrevista, assim como a

conveniéncia da localizacdo geografica (proximo a regido metropolitana).

Quadro 3 - Empresas entrevistadas
EMPRESA ENTREVISTADO(S) - CARGO(S) PRODUTOS |
Suco; néctar; energético;
A Proprietario refrigerante; refresco em p¢;
cha; e cha organico
B Gerente de Marketing Energético e cha mate
C Proprletar.|o e Diretor- Café
presidente
D Administrador Cachacga; licor; aguardente; e

bebidas alcodlicas mistas
Fonte: Elaborado pela autora

A coleta de dados desta pesquisa foi realizada através do levantamento de
materiais secundarios sobre as empresas selecionadas para entrevista, através de
websites, reportagens, artigos e videos; e a realizagdo de entrevistas
semiestruturadas com as empresas anteriormente mencionadas. As entrevistas foram
gravadas e aplicadas conforme o roteiro elaborado (Apéndice B).

Nas etapas finais — sistematizagdo dos dados, analise dos dados e
consideracgdes finais — foi realizada a analise dos dados coletados. A sistematizagao
dos dados consiste em um processo de selecdo, simplificacdo, reducdo e
transformacdo dos dados originais provenientes das observacées de campo
(MARTINS; THEOPHILO, 2007), e deu-se através da esquematizacido dos dados

secundarios, das transcricoes e reducao dos dados das entrevistas.
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Apos a sistematizacao, os dados sdo organizados de forma que possibilite ao
pesquisador tirar conclusdes (textos narrativos, gréficos, tabelas etc.), identificando
padrdes e possiveis explicacdes de causas e efeitos (MARTINS; THEOPHILO, 2007);
esta analise foi realizada através de uma apreciacdo de conteudo de acordo com as
categorias de barreiras e oportunidades previamente estipuladas, observando se
surgiriam categorias que nao foram pré-estabelecidas neste estudo.

Finalizando o trabalho, as consideracdes finais expéem as conclusdes da
pesquisa, podendo reformular os quadros apresentados na revisdo teérica de acordo
com as novas categorias que surgiram. Foram apontadas implicacfes tedricas,

académicas e préticas, limitacdes e sugestdes de pesquisas futuras.
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6. DESCRICAO E ANALISE DE DADOS

Para atingir os objetivos propostos, foram realizadas entrevistas com
representantes da industria de bebidas do Rio Grande do Sul. A seguir serao
apresentados os dados levantados com as empresas através do roteiro de entrevista
previamente estabelecido; as informagbes de cada organizacdo serdao descritas
individualmente, seguindo a ordem dos objetivos especificos que foram tracados para
guiar este trabalho. Desta forma, esta secao sera subdividida em 5 subsecdes, 4 delas
representando as empresas — descricdo da organizacao; certificacdes dos produtos,
desenvolvimento de eco-inovagdes; e barreiras e oportunidades observadas para a
implementacédo de atividades eco-inovadoras —; por fim, uma secdo de andlise das
barreiras e oportunidades de acordo com as questfes 9 e 10 do roteiro de entrevista,
gue solicitava uma classificacdo escalar para cada categoria, e as maneiras como as

empresas as encaram.

6.1. EMPRESA A

Fundada em 2002, a Empresa A comecou sem grandes pretensdes, para
produzir garrafas de suco de laranja em uma garagem com apenas 32mz e hoje conta
com 4.000mz2 de area. Inicialmente eram produzidas 200 duzias por dia, atualmente
sdo 1.200 duazias por hora na Linha 1 e entre 500 e 600 duzias na Linha 2. Seu
fundador, e entrevistado, possui 44 anos, iniciou graduacdo em informética e
administracao, abriu sua primeira empresa (de distribuigéo) aos 25 anos e decidiu nao
concluir sua diplomacao.

A empresa nao possui linhas proprias de bebidas, os produtos séo fabricados
para outras organizacdes; é responsavel desde a aquisicdo da embalagem até a
rotulacdo do produto final. Para as embalagens, a empresa adquire pré-formas — tubos
de plastico em formato pequeno e resistente —, que sdo sopradas e transformadas em
embalagens no formato desejado; ndo é efetuada compra das embalagens ja prontas
devido ao custo de transporte, considerando que o caminh&o possui capacidade para
transportar 28 caixas de pré-formas (com 10.000 unidades cada) e apenas 10% desta

capacidade para embalagens ja prontas.
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O mix de produtos da empresa € composto por: suco; néctar; energético;
refrigerante; refresco em po; cha; e cha organico. Além disso, ainda estd em
desenvolvimento com o laboratério um polivitaminico para homens, mulheres e
idosos, e esta sendo finalizado o projeto de shake e whey protein.

A diferenca entre o cha da linha regular de produtos e o cha orgéanico é que
este Ultimo ndo possui absolutamente nada de aditivos; o acUcar e o extrato de mate
sao organicos, ndo tem conservantes, ndo contém absolutamente nenhum produto
guimico. Como o extrato e o acucar sdo comprados de terceiros, existe uma empresa
certificadora que faz o acompanhamento dos fornecedores para verificar se eles
possuem todos o0s registros e avaliam a matéria-prima para averiguar se ela é

realmente organica, e € isto que garante a certificacdo da empresa para a producao.

6.1.1. Eco-inovagéo

A Empresa A possui uma estacdo de tratamento de efluentes composta por 3
tanques. A agua com residuos da industria é lancada nesta estacdo e passa por
tanques aeradores e decantadores, um destes tanques possui plantas que se
alimentam dos residuos da agua que séo absorvidos por suas raizes, e a 4gua limpa
€ lancada em um acude cheio de peixes. Nenhum produto quimico € utilizado no
tratamento dos residuos e a agua do acude é analisada a cada 15 dias por uma
engenheira quimica contratada.

Esta estacdo € licenciada pela FEPAM que, segundo o administrador da
empresa, ndo conhecia este sistema de tratamento de efluentes e por isso demorou
a fazer as analises e conceder a licenca. A industria também possui licenciamento da
FEPAM para o sopro da embalagem e fabricagéo das bebidas e suplementos.

As embalagens utilizadas séo reciclaveis, entretanto os produtos ndo podem
ser envasados em embalagens recicladas por se tratarem de alimentos. Nado ha um
sistema de logistica reversa, contudo o material utilizado (PET e latas de aluminio)
possui um processo de reciclagem rapido e barato, sendo coletado na rua por
catadores, revendido e transformado em novas embalagens, geralmente destinadas
a produtos de limpeza.

A fabrica nao foi construida com tijolos, foram utilizadas paredes de isopainéis

— mesmo material utilizado em camaras frias —, que sao isolantes térmicos e eliminam
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a necessidade de aparelhos condicionadores de ar. O proximo projeto idealizado pelo
administrador é a instalacdo de painéis solares no teto da fabrica para captacao de
energia solar, reduzindo ainda mais o consumo de energia elétrica e 0 impacto no

ambiente.

6.1.2. Certificacdes

A empresa A apresenta a certificacdo de produto organico concedida pelo

organismo de inspecéao e certificacdo Ecocert.

Figura 5 — Certificacfes Empresa A

Fonte: Elaborado pela autora

6.1.3. Barreiras e oportunidades

As eco-inovacdes foram implementadas por necessidade, consciéncia, e pela
imagem da empresa. O tanque de tratamento e os isopainéis foram utilizados néo
somente pela necessidade de tratamento dos efluentes e redugdo de custos, mas
também pela consciéncia social e ambiental. O entrevistado conta que havia um
corrego em sua cidade natal, no qual brincou durante toda sua infancia, que hoje nao
existe mais devido aos danos ambientais causados por industrias da regido. Ele se
sensibiliza pelo ocorrido e se sente tranquilo por fazer sua parte e contribuir para a
preservacao da natureza. Além da consciéncia e da necessidade, praticas ecoldgicas
ajudam a construir uma boa imagem para a empresa, € mencionado o impacto
causado nos clientes ao serem informados sobre a producdo ambientalmente correta.

As barreiras para a implementacdo de préaticas eco-inovadoras sao
basicamente econdmicas, devido ao alto valor de investimento, como os tanques e

lonas especiais necessarios para a construcao da estacao de tratamento de efluentes.
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O fator financeiro também dificulta o desenvolvimento do novo projeto de instalacao
de painéis solares, as pecas vendidas no Brasil possuem precos muito elevados e as
da China tém qualidade questionavel.

A instituicdo de licenciamento ambiental (FEPAM) também constituiu uma
barreira para a utilizagdo dos tanques de tratamento de residuos, devido a falta de
conhecimento da instituicdo regional acerca do sistema que estava sendo
implementado e da demora para aprovacéo do projeto.

As principais barreiras definidas pelo administrador da empresa, além do fator
econdmico, foram as gerenciais (filosofia e cultura da empresa), a logistica e a carga
tributaria. A carga tributaria para bebidas no Brasil é elevadissima, uma saida para
tentar equilibrar este fator € a exportacéo porque a maior parte dos tributos fica a cargo
do comprador.

A logistica é uma grande barreira para produtos organicos — que possuem
prazos menores de validade devido a auséncia de conservantes —, principalmente se
sdo armazenados em embalagens PET que possuem, em média, 6 meses de
validade. Se um lote de bebidas € vendido para a China, por exemplo, o produto ficara
90 dias em transporte dentro de um navio, chegando ao seu destino com apenas
metade de seu tempo de vida util.

6.2. EMPRESA B

A Empresa B é essencialmente de produtos organicos, trabalha apenas com
este nicho e, de acordo com o responsavel pelo marketing, todos os seus produtos
sdo inovadores. O entrevistado possui 23 anos, € graduando em relacGes
internacionais, funcionario da area de marketing da empresa, responsavel pelos
contatos internacionais e pela elaboracdo e gerenciamento de tags, displays, flyers,
fotos, e midias sociais; estd na empresa como funcionario ha 3 meses, mas a
acompanha desde o inicio da faculdade, realizando todos os seus trabalhos do curso
na organizacao, inclusive elaborando um plano de internacionalizacao.

A ideia de produtos orgéanicos comecou a ser desenvolvida pelo fundador da
empresa durante um MBA na Espanha, em 2006, apdés um projeto com cafés
organicos escolhido com o intuito de prestigiar o Brasil porque o pais tinha uma
imagem muito negativa em territério internacional, e acabou sendo premiado como o

melhor trabalho do MBA. Apds o término do curso, em 2007, o proprietario da empresa
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resolveu viajar, visitando paises como india e China, onde percebeu a forte tradi¢éo
do ch& orgéanico 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 nédo fosse encontrada em nenhum
outro lugar, para “vender” o Brasil para o mundo. Atualmente os produtos da empresa
sdo comercializados em territorio nacional e em paises como Estados Unidos, Chile,
Inglaterra, Canada e Japao; contratos com Peru e Coréia do Sul estdo em andamento.

A ideia era levar o que ha de melhor no Brasil para o0 mundo sem repetir 0s
erros da historia: dar o ouro em troca do espelho; seria desenvolvida uma bebida
organica e cobrado um preco justo pelo valor agregado. Na cozinha de sua casa
comecaram as tentativas de desenvolvimento da bebida, foi entdo que, em 2011,
misturando acai, erva-mate e guarana — que possuem acido ascérbico e acido citrico,
além de um aroma natural —, surgiu o energético.

O mix de produtos da empresa € composto por: energético — o 2° energético
organico do mundo e o 1° do Brasil —, e cha mate — o Unico cha mate organico no
mercado. As formulas e os direitos sobre a fabricacdo do produto sdo da empresa,
entretanto a producao é terceirizada, realizada por duas fabricas distintas. O controle
sobre a origem da matéria-prima é garantido pela empresa

6.2.1. Eco-inovacgéo

Para a empresa, eco-inovacao seria investir em produtos amigaveis ao meio
ambiente (ecofriendly), que tendem a ser sustentaveis, inovadores e que possam
contribuir para diminuir efeitos colaterais de algum produto ou processo.

Os produtos da Empresa B ndo contém sodio, conservantes, ativos quimicos
ou corante, o que resulta em um alto valor agregado, mas ainda assim €é possivel
manter um preco competitivo para concorrer com marcas internacionais. O cha mate
€ comercializado em garrafas PET e o energético em latas de aluminio, materiais que
possuem processos de reciclagem rapidos e baratos.

Todos os produtos da Empresa B séo certificados como organicos, 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 fabricacdo para
obterem aprovacao das certificadoras.
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6.2.2. Certificacdes

A empresa B apresenta em seus produtos os selos de Produto Orgéanico
certificados pela Ecocert. Aléem do selo brasileiro, a empresa ainda conta com dois
certificados internacionais, o USDA (United States Department of Agriculture) Organic

o EUOrganic (certificacdo organica da Unido Europeia).

Figura 6 — Certificacfes Empresa B

&

Fonte: Elaborado pela autora

6.2.3. Barreiras e oportunidades

Segundo o entrevistado, existe um energético a base de acai cuja marca faz
alusdo ao samba e a Amazénia, fabricado por uma empresa americana; os Estados
Unidos estavam explorando a matéria-prima do nosso pais e vendendo como produto
de origem brasileira e os proprios brasileiros ndo enxergavam esta oportunidade. O
fundador da empresa enxergou uma oportunidade no mercado externo e quis produzir
uma bebida que fosse saudavel para as pessoas e nao causasse grandes impactos
ambientais, além de aproveitar os recursos ofertados pela natureza em nosso pais.

O orgéanico é uma tendéncia mundial, o mercado esta em franco crescimento,
0os mercados alemao e americano, por exemplo, movimentam bilhdes de dolares, o
gue torna o mercado externo uma grande oportunidade para a producao de organicos.

Segundo o entrevistado, s6 o0 estado da Califérnia representa 37% do consumo de
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organicos dos Estados Unidos, o que equivale a 37 bilhdes de délares, um volume
muito maior de capital do que o movimentado no mercado brasileiro de organicos.

A cultura dos consumidores no mercado interno € uma das grandes barreiras a
eco-inovacgéao, devido a baixa valorizacdo do produto organico, além da concorréncia
forte e tradicional de grandes marcas que faz com que os consumidores questionem
0S motivos para comprarem o produto da Empresa B se ao lado, na mesma prateleira
do mercado, existem lideres de mercado a um preco inferior; Dangelico e Pujari (2010)
ja indicavam a falta de atitude de comportamento de compra por parte dos
consumidores, a falta de consciéncia dos consumidores sobre os beneficios dos
produtos verdes, e a venda a um preco competitivo, como alguns dos principais riscos
e desafios no desenvolvimento de produtos verdes.

Para lidar com a baixa percepcédo do valor agregado do produto organico no
Brasil, um novo slogan esta sendo desenvolvido pela empresa: “sou melhor para vocé,
sou organico”, uma estratégia de marketing para tentar educar o publico consumidor
sobre as diferencas entre o produto organico e o ndo organico e sobres os beneficios
do orgéanico para a saude. A empresa esta se empenhando para fortalecer o mercado
interno, abrindo pontos de venda para espalhar a marca em territério nacional.

A logistica também é apontada como uma barreira. O cha, por exemplo, tem 7
meses de validade, ndo é possivel manter um grande estoque; supondo que o produto
figue 2 meses em estoque, ja restam apenas 5 meses de validade, entdo um cliente
efetua a compra de uma carreta de produto que tera um processo de distribuicdo com
duracdo de 2 meses, desta forma o produto ja chegaria a gbndola com apenas 3

meses de vida util.

6.3. EMPRESA C

Fundada em 1997 como loja e com fabrica inaugurada em 2001, a Empresa C
€ uma torrefacdo de cafés especiais com foco em espresso, que busca gréos de
fazendas de cafés especiais das principais regides produtoras do Brasil. O proprietario
da empresa, e entrevistado, possui 45 anos e atualmente assume o cargo de diretor-
presidente. Graduado em administracdo, trabalhou em grandes empresas até se
interessar pelo café.

As atividades da empresa séo divididas em duas operacdes: a) Lojas préprias:

atendimento ao publico consumidor final; b) Fabrica: 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 Espirito Santo possui o selo de produto organico —, e 3 cafés gourmets.

A empresa é focada no mercado interno, ja foram feitas timidas exportacfes
para paises como China e Emirados Arabes, mas agora esta sendo negociada uma
exportacdo de maior porte, para Estados Unidos e Russia, através de uma empresa
especializada.

As fazendas fornecedoras de café estéo localizadas nos estados de Sao Paulo;
Minas Gerais; Bahia e Espirito Santo. A Chapada Diamantina € a Unica regido em que

a empresa nao possui fornecedor certificado.

6.3.1. Eco-inovagéo

Para o entrevistado, a eco-inovacao pode ser entendida como um conjunto de
praticas para melhorar o respeito e o cuidado com o meio ambiente. A empresa ja
nasceu com forte conotacdo ambiental e os graos de café adquiridos sempre foram
organicos, entretanto chegou um momento em que a certificacéo do fornecedor nao
foi suficiente e surgiu a necessidade de certificar a empresa. O grande fator que
influenciou nesta mudanca foi o crescimento do mercado e a exigéncia da certificacéo.

O Brasil € 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, 0 pais tem o
trabalho de cafés especiais (selo) que € o Unico que garante a qualidade do café que
esta 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 séo auditadas por 2 6rgaos internacionais de
cuidado ambiental.

As fazendas de café podem causar um impacto ambiental muito sério devido a
seus processos de conducao e separacao do grao que séao todos feitos por intermédio
da agua. Se a agua que passou pelo café, que € uma matéria organica muita viva,
nao for descartada corretamente, ela entra em contato com o lencol freético, consome

0 oxigénio e acaba com a fauna e com a flora. As fazendas precisam ter o cuidado de
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manter uma distancia segura dos lenc¢dis para o descarte da agua utilizada na
separacéo do cafeé.

A maioria dos cafés no Brasil possuem 3 métodos de secagem: o lavado; o CD
(cereja descascada); e o natural. O natural usa pouca agua, o grao seca no terreiro —
a cereja é posta ao ar livre, seca virando “coco”, € quebrada e retira-se a casca. O CD
utiliza um pouco de 4gua 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 agua até amolecer
a cereja para depois ser lavado.

No Brasil praticamente nao existe café lavado e a Empresa C ndo adquire graos
que passaram por este método de secagem. Sdo comprados cafés CD ou naturais,
especialmente os naturais pelo sabor do café, preferéncia do proprietario da empresa
como consumidor.

Recentemente foi adquirido um torrador alemdo que ndo utiliza a4gua no
processo — a grande maioria dos torradores de café do Brasil e do mundo usam agua
para dar o ponto de torra —, ndo libera fumaca (apenas ar quente) e funciona a base
de géas (para torrar o café) e eletricidade (para funcionamento dos motores). O Unico
residuo gerado no processo € a pelicula, uma pequena membrana que fica dentro do
gréo e que, dependendo do ponto de torra, se desprende; esse material € coletado e

dispensado como lixo orgéanico.

6.3.2. Certificacdes

A Empresa C apresenta os selos de Produto Organico e Brazil Speciality Coffee
Association (Associagdo Brasileira de Cafés Especiais). Ainda conta com as
certificacdes organica IBD, Rainforest (organizacdo sem fins lucrativos dedicada a
preservacao das florestas tropicais) e UTZ (programa de certificacéo que propicia aos
fazendeiros aprendizado acerca de melhores métodos de plantio, melhora das

condi¢Oes de trabalho e cuidado com o meio ambiente).
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Figura 7 — Certificac6es Empresa C
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Fonte: Elaborado pela autora

6.3.3. Barreiras e oportunidades

A Empresa C esté inserida em um mercado de alta qualidade, por isso acredita
gue todo processo e investimento que agregar valor ao produto justifica trabalhar com
valores mais altos. O mercado de produtos organicos, de maneira geral, € uma grande
tendéncia, principalmente se houver garantia de qualidade, uma vez que, na maioria
das vezes, o produto orgéanico ndo é tdo bom quanto os ndo organicos porque nao
conta com a corre¢ao dos aditivos quimicos, segundo o entrevistado.

Umas das motivacbes para a preocupacdo com a aquisicdo do café de
fazendas certificadas e com processos de secagem que utilizam pouca agua € a
diminuicdo no impacto ambiental. Além disso a injecdo de agua prejudica o cafée,
porque possui cloro, sodio, calcio e outros elementos quimicos que interferem na
qualidade do produto. Houve uma perda de rendimento com esta pratica, porque
existem industrias que injetam muita agua para aumentar o peso do produto.

Afora a concorréncia, que utiliza 4gua para ganhar peso no produto final, o fator
financeiro também apresenta uma barreira na hora de adotar praticas eco-inovadoras,

visto que o investimento em equipamentos € bastante alto; o torrador aleméo
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adquirido para um processo de torracdo que usa pouco agua e nao libera fumaca
possui um prec¢o bastante elevado.

O fator econdmico entra em cena mais uma vez quando o assunto é certificacao
e os selos fornecidos pelas empresas certificadoras. Os lotes de café, embora os
graos sejam advindos de fazendas certificadas, ndo sao certificados por uma questao
de mercado/preco, considerando que é preciso pagar para ter os selos estampados

na embalagem do produto.

6.4. EMPRESA D

O negocio comecou em 1848, mas a Empresa D existe desde 1948, com
registro de CNPJ em 1967. Fundada por descendentes de imigrantes alemaes que
vieram para o Brasil em 1824; em sua terra natal tinham a cultura de produzir
Schnapps, que é a bebida alcodlica tipica da Alemanha, produzida a partir da batata
inglesa; quando vieram para o Brasil comec¢aram a fabricar a cachaca com a cana-de-
acucar.

O atual administrador da empresa, e entrevistado, possui 44 anos, ensino
médio completo, 82 cursos profissionalizantes — SEBRAE, Banco do Brasil, IEL,
cursos de exportacdo, formacdo de preco, boas praticas de fabricacdo 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: cachacas, licores, aguardentes e bebidas
alcoolicas mistas, tudo fabricado a base de cana-de-acucar. Inicialmente a empresa
era extremamente familiar, produzia cachaca e s6 comercializava na regido; hoje atua
no comércio interno e externo, exportando para 14 paises, dentre eles: Estados
Unidos, Canada, Triangulo das Bermudas, Franca, Alemanha, Italia, Suécia, Holanda,
Japéao e China.

A empresa é responsavel pelo plantio de 50% da matéria-prima utilizada, o
restante é terceirizado, sendo produzido na regido. Em 2005 foi implementada a
certificacdo de rastreabilidade, pelo INMETRO, que rastreia a cana de acucar do
plantio até o produto final da venda. Em 2007, por ndo usar agrotéxico nem adubo
quimico, foi adquirida certificagdo organica valida em territério nacional, Estados
Unidos e toda Unido Europeia.
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6.4.1. Eco-inovagéo

Para o entrevistado, eco-inovar seria fazer o possivel para manter a empresa
ambientalmente sustentavel, devolvendo para a lavoura tudo que for retirado dela.
Uma das praticas da empresa para devolver a matéria organica para a lavoura é a
compostagem, utilizando o bagaco de cana que sobra da moagem como adubo na
plantacao.

O bagaco de cana para compostagem € estocado por cerca de 7 meses em um
galpao, durante seu processo de decomposicédo vai transformando-se em himus, que
é utilizado como adubo orgénico na lavoura. O restante do bagago da fibra de cana-
de-acucar, que nao foi transformado em adubo, é utilizado para confeccdo de vasos
artesanais ou para alimentacao das caldeiras.

Todos os residuos da producéo sao reutilizados; o vinhoto — caldo de cana que
sobra depois da extracdo de acgUcar — é neutralizado com calcario e utilizado na
adubacao organica. O outro residuo é o bagaco de cana — utilizado na caldeira, no
composto e na fabricacédo de vasos.

O vidro decorrente de garrafas quebradas na linha de producéo é enviado para
uma fabrica da regido que produz garrafas a partir de vidro reciclado. Nove garrafas
da linha de produtos séo feitas & mao com 100% de vidro reciclado pela empresa mais
antiga de vidro reciclavel do Brasil.

Toda producéo é rastreada: plantio; manutencéo de limpeza; corte; moagem;
fermentacao; destilacdo; envelhecimento ou estocagem; padronizacéo do produto; e
residuos. Os processos sao controlados por hora, dia, més e ano; inclusive o destino
dado ao vinhoto e ao bagago da cana-de-acglcar; e a rastreabilidade é confirmada
através de auditorias programadas e auditorias ndo avisadas.

A cana de acucar é composta, em média, por 15% de fibra e 85% de agucar e
agua. Depois da implementacdo do programa de rastreabilidade, foi verificado que a
moenda utilizada extraia apenas 50% em agua e agucar, desperdicando 35% de
matéria-prima que se transformaria em cachacga e tornando equalizado o produto
extraido e o residuo produzido. Em 2007 uma nova moenda sustentavel foi introduzida
para extrair o maximo de caldo de cana; esse novo equipamento possuia lubrificacao
automatizada, para que os funcionarios ndo precisassem mais ter contato com o éleo,
e aproveitava cerca de 80% da cana; atualmente o equipamento utilizado ja 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 bagaco de cana tinha uso, mas era preciso comprar uma caldeira que
usasse esse bagaco de cana para eliminar o uso da madeira debaixo do alambique.
Antes a destilacéo era feita em apenas 1 alambique e hoje é feita com 3, com 10% da
madeira e 30% do bagaco de cana que antes ndo era usado na queima para produzir
vapor.

Apos a instalacdo dos 3 alambiques movidos a bagaco 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
liquido, o teor alcodlico saia para um proximo alambique e precisava ser aquecido
novamente, utilizando mais lenha. Atualmente, o calor gerado no inicio do processo é
reutilizado: o vapor que sai do caldo de cana (que € o teor alcodlico) vai passar em
um outro alambique e pré-aquecera antes de ser encaminhado para o condensador;
desta forma o processo que antes consumia lenha por 1 hora e meia, agora tem
duracédo de 15 minutos.

Também foi observado que a agua usada na condensacéo, e que saia a 70°C,
era descartada; para evitar este desperdicio foi instalado um tanque para coletar esta
agua e o0 excesso de vapor e reinseri-los no sistema, pois a 4gua ja quente leva menos

tempo para virar vapor, 0 que economiza tempo e matéria-prima no processo.

6.4.2. Certificacdes

A empresa D apresenta o selo de Produto Orgénico certificado pelo IBD.
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Figura 8 — Certificac6es Empresa D

IBD

www.ibd com.br

Fonte: Elaborado pela autora

6.4.3. Barreiras e oportunidades

A preocupacao com o meio ambiente e a eco-inovagao nao surgiram por acaso;
o atual administrador da empresa “sentiu na pele” os efeitos da utilizacdo de adubos
guimicos. Quando trabalhava na lavoura, fez uma aplicacdo de ureia na plantacdo 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 quimico sobre a pele, isto ocasionou
uma severa irritacdo e queimaduras que o impediram de se locomover e praticar suas
atividades rotineiras por 30 dias. Este fato fez com que ele percebesse quéo prejudicial
era 0 adubo quimico que utilizavam e impulsionou a deciséo de iniciar a adubagem
organica.

N&o foram apenas as experiéncias pessoais que levaram a empresa a optar
por praticas ecologicamente sustentaveis; o plano de rastreabilidade também levou a
implementacdo de medidas eco-inovadoras, porque exigia: seguranca do trabalho,
seguranca alimentar (boas praticas) e seguranca ambiental — 3 itens que se
subdividem em 96 requisitos. Essa passagem para a producao organica apresentou
dificuldades, houve uma queda de producédo ao longo dos 3 primeiros anos, e foi
preciso persisténcia para perseverar, segundo Halila e Rundquist (2011) a
persisténcia é um fator extremamente importante entre os inovadores, afinal € um
trabalho arduo construir uma empresa baseada na inovacdo por causa de muitos
desapontamentos e obstaculos.

A transicdo da plantacdo também precisou superar outro obstaculo: a moenda.
O bagaco que restava da moagem saia em grandes pedacos, o que dificultava seu

uso como adubo na lavoura, entdo era comprado esterco de galinha; o que antes era
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feito com um pouquinho de adubo quimico agora demandava caminhdes de esterco
de galinha. Além disso era necessario fazer a fermentagéo do esterco para eliminar
0s antibidticos da racéo e transformar o esterco em adubo orgéanico.

Quando a Empresa D comecou a comercializar seus novos produtos, so
consumia organico quem era vegetariano ou vegano, o mercado era bastante restrito
e quase nado havia espaco para bebidas alcodlicas organicas. Entretanto a empresa
persistiu e hoje o organico, segundo o entrevistado, € uma bandeira que transmite
uma boa imagem da organizacéo e das pessoas que nela trabalham. Além disso, hoje
0 produto tem chamado atencdo no mercado externo e o fato de ser organico
transforma-se em uma ferramenta de negociag&o para atingir um melhor preco.

De acordo com o entrevistado, a crise € um bom momento para a eco-inovagao
e superacédo de barreiras porque o ritmo de trabalho desacelera e surge tempo para
pensar. A inovagdo é mais facil neste momento devido a necessidade de corte de
custos, embora alternativas ecologicamente corretas possam indicar altos
investimentos, também possuem grande retorno em reducdo 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-inovagédo 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 “Regulatérias”,
“Consumidores”, e “Concorrentes” como maiores indicativos de oportunidade para
eco-inovar. Nao houve discordancia sobre nenhuma categoria, a ndo ser por parte da
Empresa A em relacao a categoria “Concorrentes”, de acordo com o representante da
empresa nao se deve trabalhar olhando para a concorréncia, portanto nada do que
seus concorrentes fazem ou ndo fazem representariam uma oportunidade ou incentivo
para a eco-inovacdo na organizacdo; 0 que nao converge com a opiniao dos
representantes das demais empresas, que concordam totalmente com o fato de seus
concorrentes nao trabalharem com produtos organicos ou ndo apresentarem medidas

de cuidado com o meio ambiente ser um incentivo para que suas organizacdes 0
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facam, melhorando a imagem da empresa no mercado e ganhando competitividade
por diferenciacéo do produto.

Quadro 4 - Classificac8o escalar das oportunidades a eco-inovacéo
EMPRESA | EMPRESA | EMPRESA | EMPRESA

A B o D MEDIA
FINANCEIRAS 3 4 4 5 4
TECNICAS 3 4 4 5 4
REGULATORIAS 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-inovacgodes, ja apontavam a regulamentacdo como fator influente na prosperidade
da implementacdo de novos produtos e processos”; assim como Ashford (1993) que,
em seu estudo para entender as respostas tecnolégicas das empresas industriais para
0s problemas ambientais, ja ressaltava a importancia das politicas governamentais
para o desenvolvimento ambientalmente responsavel. Sendo assim, ndo é por acaso
que a categoria “Regulatorias” aparece em alta classificagdo de oportunidade,
representando a percepcéo das empresas em relacao aos incentivos governamentais
e leis de protecdo ambiental, além de estar relacionada ao interesse da empresa em
preservar sua reputacao.

A categoria “Consumidores” esta relacionada ao desenvolvimento de novos
mercados, as consequéncias da melhoria de imagem da organizagdo e a visédo
otimista das empresas em relacdo a perspectiva de crescimento do mercado de
organicos. As organizacdes que optam pela fabricacdo e comercializacao de produtos
organicos e pelo investimento em praticas ecologicas, visando a diminuicdo do
impacto ambiental de suas atividades, alimentam a expectativa de crescimento do
mercado, de maior conscientizacdo do publico consumidor em relacdo aos produtos
verdes e de aumento das vendas e margem de lucro. O Gréfico 1 ilustra a classificagao
escalar das categorias de oportunidades e permite visualizar a percepcao de cada

empresa e as médias de concordancia que cada categoria atingiu.
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Grafico 1 — Oportunidades a eco-inovagao
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Fonte: Elaborado pela autora

O Quadro 5 apresenta a classificagcdo das categorias de barreiras a eco-
inovacdo segundo as empresas participantes da pesquisa. Os resultados apontam
“Financeiras” e “Fornecedores” como as maiores barreiras percebidas pelas

organizacoes.

Quadro 5 - Classificacéo escalar das barreiras a eco-inovagéo
EMPRESA | EMPRESA | EMPRESA | EMPRESA

A B C D MEDIA
FINANCEIRAS 4 4 4 3 3,75
TECNICAS 2 3 4 2 2,75
REGULATORIAS 2 2 4 3 2,75
CONSUMIDORES 2 3 3 2 2,5
EMBALAGEM 2 2 2 2 2
CONCORRENTES 2
DE PESSOAL 2
GERENCIAIS
FORNECEDORES

Fonte: Elaborado pela autora

Pode ser observado que os representantes entrevistados discordam que as
embalagens possam representar uma barreira as eco-inovagdes. Todos afirmam que
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as empresas utilizam embalagens reciclaveis, que consideram ecologicamente
corretas, e consideram-nas de facil aquisicao e a pre¢os acessiveis e justos.

Entretanto a opinido ndo é a mesma em relagéo as categorias “Financeiras” e
“Fornecedores”. Os fatores econdmicos sdo os principais obstaculos percebidos pelas
empresas na adogao de processos, insumos e produtos ambientalmente sustentaveis.
Os equipamentos que utilizam menos energia elétrica ou fontes alternativas de
energia (gas; energia solar, bagaco de cana etc.), geram menos residuos, causam
menor impacto e sdo mais seguros para manuseio, sdo também mais caros e exigem
recursos disponiveis para investimentos iniciais dos quais poucas empresas dispdem
ou estao dispostas a gastar.

As Empresas A e C demonstraram interesse na instalacao de painéis solares
nos telhados de suas fabricas, entretanto ambas consideram o fator financeiro um
obstaculo para o desenvolvimento do projeto. Neste caso especifico a categoria
“Fornecedores” também representa uma barreira, visto que os fornecedores
disponiveis no Brasil cobram um preco muito alto comparado ao que pode ser
encontrado no mercado chinés; entretanto a qualidade do produto fabricado na China
€ questionavel e existem barreiras regulamentares de importacdo e altas taxas
tributarias que dificultam o processo de entrada das pecas no pais. O Gréfico 2 ilustra
a classificacdo escalar das categorias de barreiras e permite visualizar a percepgao

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

Grafico 2 — Barreiras a eco-inovagao
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Apo6s o preenchimento das questdes 9 e 10 do roteiro que foram fornecidas
para os entrevistados, para finalizar o contato os representantes foram questionados
sobre sua satisfacdo em relacdo as categorias de oportunidades e barreiras
elencadas. Foi dada a oportunidade de que sugerissem novas categorias que
percebessem em suas experiéncias com as organizag0es para as quais trabalham e
gue nao estavam na relacdo fornecida a eles; uma categoria foi adicionada em
Oportunidades e 2 em Barreiras.

A “Exportagao” foi uma categoria sugerida para oportunidades, representando
um ensejo para a fabricagdo e comercializacdo de produtos organicos, bem como a
adocdo de préaticas ambientalmente sustentaveis. De acordo com as informacdes
fornecidas pelos representantes das empresas, 0 mercado internacional de produtos
verdes é grande e muito forte, a conscientizacdo do publico consumidor em relacéo
aos beneficios do produto orgénico € muito maior do que a dos clientes do mercado
interno 0 que representa um grande mercado consumidor e um plus para a
negociacdo, permitindo fixar maiores precos e consequentemente um aumento da
margem de lucro.

Em relagdo as barreiras, as categorias sugeridas foram “Logistica” e “Carga
Tributaria”. As taxas de impostos para a industria de bebidas sdo muito altas, o que
dificulta a adocédo de préticas ecoldgicas; a fabricacdo de produtos organicos exige
investimentos iniciais e poucas empresas dispdem de recursos para tal,
principalmente com o orcamento comprometido por alta carga tributaria. Além disso,
processos ambientalmente sustentaveis e insumos organicos agregam valor ao
produto, em um mercado pouco consciente em relacdo a reducdo do impacto
ambiental e dos beneficios do consumo de organicos, fica dificil manter um preco
competitivo, sem diminuir a margem de lucro ou repassar a carga de impostos para o
consumidor. Neste caso, mais uma vez a exportacao representa uma oportunidade,
porque quando o produto é vendido para o mercado internacional a carga tributaria
fica a cargo do importador.

De acordo com a percepcdo dos representantes entrevistados, a “Logistica”
também deveria ser uma categoria adicionada ao rol de barreiras. Segundo informam,
os produtos organicos ndo podem ser estocados em grandes quantidades, nem por
longos periodos de tempo, devido a seus prazos mais curtos de vida Gtil ocasionados
pela n&o utilizacdo de conservantes e outros aditivos quimicos. Ainda, € um empecilho

no transporte para longas distancias; da mesma forma que os produtos ndo podem
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ficar estocados devido ao prazo de validade, também ndo podem permanecer em
transporte por longos periodos.

Considerando os casos das empresas A e B, produtoras de bebidas organicas
e que comercializam parte de seus produtos em garrafas PET, a logistica se torna
uma barreira devido ao tempo de transporte e distribuicdo. As embalagens a base de
politereftalato de etileno possuem, em média 6 meses de validade, enquanto o chi
mate organico € consumivel por 7 meses. Tendo em vista estes prazos de vida util,
fica dificil manter um estoque ou realizar vendas para longas distancias; se um lote de
bebidas € vendido para a China, por exemplo, o produto ficara 90 dias em transporte,
chegando ao seu destino com apenas metade de seu tempo de vida Gtil (considerando
a validade da embalagem).

Dificilmente o prazo de validade da bebida poderéa ser alterado, considerando
que o produto organico ndo 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 cha organico ganharia mais um més
no mercado; entretanto o processo de reciclagem das embalagens Tetra Pack é muito
mais demorado e mais caro, tornando esta op¢cdo muito mais impactante no meio
ambiente. O vidro seria a alternativa mais limpa e €, também, a embalagem mais
nobre em relagdo a conservacao, porém é também mais caro e tornaria o preco da

bebida menos competitivo.
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7. CONSIDERACOES 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-inovacao.

Foi identificado que as oportunidades mais percebidas pelas empresas séo as
regulatorias, as relacionadas aos clientes, as relacionadas aos concorrentes e a
exportacdo. O fato dos concorrentes ndo trabalharem com produtos organicos ou nao
se preocuparem com o desenvolvimento de medidas para diminui¢do do impacto no
meio ambiente serve como incentivo para que essas empresas o facam, porque
melhora a imagem da organizacdo no mercado, agrega valor a marca e representa
um ganho de competitividade pela diferenciagéo do produto.

As empresas também apontaram oportunidades em relagcdo aos consumidores,
0 que demonstra que a visao é otimista em relacdo a perspectiva de crescimento do
mercado de organicos. As organizacdes que optam pela fabricacdo e comercializacéo
de produtos organicos e pelo investimento em praticas ecologicas, visando a
diminuicdo do impacto ambiental de suas atividades, alimentam a expectativa de
crescimento do mercado, de maior conscientizacdo do publico consumidor em relagcéo
aos produtos verdes e de aumento das vendas e margem de lucro.

Em relagdo as barreiras, as mais apontadas foram as financeiras, as
relacionadas a fornecedores, a carga tributaria e a logistica. A carga tributaria pode
ser entendida, também, como uma barreira financeira, visto que o volume de dinheiro
destinado ao pagamento de impostos diminui a quantia disponivel para investimentos
em novos equipamentos e insumos para producdo de organicos e adocdo de
processos de menor impacto ambiental. Uma saida adotada pelas empresas para este
problema econdémico é a exportacdo; o mercado externo tem sido bastante receptivo
para produtos organicos, paises como Estados Unidos e Alemanha possuem um
grande publico consumidor, e as custas tributarias sdo repassadas aos compradores
na exportacao.

A logistica representa um empecilho porque os produtos organicos nao podem

ser estocados nem transportados por longos periodos de tempo, devido a seus prazos
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mais curtos validade ocasionados pela ndo utilizacdo de conservantes e outros
aditivos quimicos. Dificilmente o prazo de validade da bebida podera ser alterado,
considerando que o produto organico ndo contém aditivos ou conservantes; a troca
do material da embalagem poderia ser uma alternativa para tentar ampliar o tempo de
vida atil do produto, entretanto alternativas ambientalmente responsaveis e que néo
representem grandes modificagdes no preco final do produto precisam ser estudadas.

Ao explicitar as principais barreiras a eco-inovagdo para as empresas
entrevistadas do setor de bebidas gaucho, este trabalho aponta em quais areas 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
inovacdes que solucionem ou diminuam os problemas apontados. As diversas
oportunidades encontradas, por outro lado, demonstram que o setor de bebidas eco-
inovadoras possui perspectivas favoraveis, e podem ser Gteis aqueles que busquem
investir nas principais potencialidades do mesmo.

Este trabalho apresenta algumas limitagdes, como o numero de empresas
entrevistadas. Foi possivel contato com apenas 4 representantes da industria de
bebidas do Rio Grande do Sul, refletindo apenas a percepcao dos entrevistados, um
namero que restringe a analise e pode ndo representar a percepcao dos demais
integrantes do setor.

Por fim, existem possiveis 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 responsaveis.
Fica sugerida uma investigacao sobre a percepc¢éo dos demais elos da cadeia, como
fornecedores e consumidores, para identificar as motivacbes para producdo de
insumos e consumo de bebidas organicas; assim como seguir esta linha de pesquisa

em outros setores da industria de alimentos.
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APENDICE B — ROTEIRO DE ENTREVISTAS COM EMPRESAS

Entrevista sobre eco-inovacao na Industria de Bebidas do Rio Grande do Sul

Sou aluna de graduacao da Escola de Administracdo da UFRGS e esse questionario
faz parte da pesquisa de meu trabalho de concluséo de curso. Estamos investigando

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

1. Poderia descrever a empresa de forma geral?
Historia da empresa, seus fundadores, principais produtos, mercados etc.

2. O que vocé pode contar a seu respeito?

Sua idade, sua formacao, seu cargo etc.

3. Ha quanto tempo vocé esta na empresa? Qual foi sua trajetdria nela?

4. O que vocé entende por eco-inovagao?

Neste estudo, o conceito de eco-inovacao utilizado € o proposto pela
Organizacdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econémico (OCDE)
(2009, p. 2), que a define como “a criagao de produtos (bens e servigos),
processos, metodos de marketing, estruturas organizacionais e arranjos
institucionais novos ou significativamente melhorados, que - com ou sem
intencdo - levam a melhorias ambientais em comparacdo com outras
alternativas relevantes”. A eco-inovagdo pode ser a preocupagao com
ingredientes basicos (organicos, animais criados soltos na producgéo frangos e
ovos, por exemplo, rastreabilidade e origem dos alimentos, certificacbes
ambientais, comércio justo (fair trade) e economia solidaria, diminuicdo da
pegada de carbono); embalagens (recicladas, por exemplo); preocupagao com
processos de fabricacdo (economia de energia, 4gua ou outros materiais,
reciclagem/tratamento de agua); logistica e distribuicdo (novos canais ou

meétodos de distribuicdo, vendas diretas ao consumidor, etc).
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5. Vocé considera que existe(m) eco-inovacao(fes) na sua empresa?

Quais?

6. Vocé poderia me contar, por favor, a histéria do surgimento da(s) eco-
inovacéo(6es) na sua empresa?
De onde surgiu a ideia? Quais membros da empresa se envolveram nesse(s)

processo(s)?

7. Atualmente, como vocé descreveria a eco-inovagao?
Quem esta envolvido? Quais sdo os desafios da eco-inovacdo? E quais séo

as oportunidades?

8. O que vocé acredita ser necessario para a superacao das barreiras a

eco-inovagao?

9. Em quais das seguintes categorias vocé percebe OPORTUNIDADES a
eco-inovagao?
Considere as eco-inovac¢des da sua empresa, em uma escala de 1 a 5, sendo

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

1 2 3 4 5
Financeiras . C C - C
Técnicas . T C C -
Regulatérias . . C C C
Consumidores . . C C C
Embalagens . . C C C

Concorrentes C C . I ~
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10. Em quais das seguintes categorias vocé percebe BARREIRAS a eco-
inovagao?
Considere as eco-inovacdes da sua empresa, em uma escala de 1 a 5, sendo

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

1 2 3 4 5
Financeiras f" C . - -
Técnicas f" C - - -
Regulatorias . C C - -
Consumidores . C - - -
Embalagens . C - . C
Concorrentes . . - . .
De pessoal f“ C - - -
Gerenciais f" C i - -

Fornecedores . i - - r



