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Resumo

Marketing verde de produtos florestais: teoria e prdtica. O artigo "Marketing verde de produtos
florestais: teoria e pratica" apresenta um estudo sobre as caracteristicas e atributos do marketing
verde, exemplificado por um estudo de caso do marketing de produtos madeireiros no Canadé, onde
pesquisas de avaliagdo do Ciclo de Vida de produtos utilizados em edificagdes mostraram que 0 ago e
o concreto embutem 26% e 57% mais energia; emitem 34% e 81% mais gases de efeito estufa;
liberam 24% e 47% mais poluentes no ar; despejam 4 ¢ 3,5 vezes mais poluentes na agua; usam 11%
¢ 81% mais matéria prima em peso; ¢ produzem 8% ¢ 23% mais dejetos solidos, respectivamente, do
que a madeira. Embora a estratégia de diferenciagdo ambiental possa ser considerada um caso
particular de marketing de diferenciacdo de produtos, o tema requer uma abordagem que considere,
além dos aspectos econdmicos, as demandas socio-ambientais que afetam as regulamentagdes do
mercado, a percep¢do dos consumidores e a responsabilidade social das organiza¢des. O marketing
verde incorpora uma dimensdo de educagdo para o consumo ambiental sustentavel, que complementa
o desenvolvimento de produtos menos poluentes, a contabilizacdo dos custos ambientais ¢ a
implementag@o de uma ética ambiental.

Palavras-chave: Marketing ambiental; diferenciagdo ambiental; mercado madeireiro.

Abstract

Green marketing of forest products: theory and application. The article "Green marketing of forest
products: theory and application" presents a study on green marketing characteristics, and shows the
case of Canadian wood marketing, where researches on building product's Life-Cycle Assessment
indicates that both the steel and concrete products, due to substitute wood products, embody and
consume 12% and 20% more energy, emit 15% and 29% more greenhouse gases, release 10% and
12% more air pollution, discharge 3 and 2.25 times more water pollution, use 7% and 50% more
resources from a weighted resource use perspective, and produce 6% and 16% more solid wastes,
respectively. While the strategy for products' environmental differentiation is a special case in
marketing of product differentiation, the particular approach for the issue requires considerations
beyond economics. It includes social environmental demands that affect market regulations,
consumers' perception and social responsibility of organizations. The green marketing incorporates a
dimension of education for sustainable consumption added to the aspects of products’ research and
development, environmental costs accounting and implementation of an environmental ethics.
Keywords: Environmental marketing; environmental differentiation; wood market.

INTRODUCAO

De modo geral, o marketing de diferenciagdo de produtos ¢ centrado na criagdo ou enfatizagdo
de uma caracteristica benéfica em um produto que seja percebida como valor significativo pelos
consumidores e os motive a optar pelo consumo de tal produto. A percep¢do de valor, em ultima
instancia, ¢ baseada na equacao entre custos e beneficios associados ao consumo do produto, incluindo-se
os custos ndo-financeiros e os beneficios intangiveis. Para haver produgdo comercial de um produto é
necessario motivar uma quantidade suficiente de individuos dispostos a pagar o preco minimo que
justifique sua comercializagdo.

A diferenciagdo ambiental em marketing, também denominada de marketing verde, marketing
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ambiental, marketing ecoldgico e ecomarketing, ¢ um caso especial de marketing de diferenciacdo de
produtos. O termo refere-se aos instrumentos mercadologicos utilizados para explorar os beneficios
ambientais proporcionados por um produto. Os beneficios ambientais mais valorizados sdao aqueles que
contribuem para a sustentabilidade dos ecossistemas do planeta. Como a sustentabilidade dos recursos
naturais necessarios para a producdo de bens destinados ao consumo humano implica mudangas
quantitativas e qualitativas da oferta e da demanda, a utilizagdo do marketing verde pressupde a idéia de
que seja possivel criar riquezas com a diminui¢do de impactos ambientais negativos e a promogdo de
mudangas sociais que afetem os habitos de consumo no mercado.

Os novos conhecimentos cientificos sobre o meio ambiente, o0 aumento das demandas sociais
ambientalistas e o desenvolvimento de novas tecnologias afetam as regulamentagdes formais do mercado
e a organizagdo da producdo, que tendem a adequar-se as transformagdes nos cenarios comerciais. O
crescimento demografico exponencial e a globalizagdo da economia multiplicaram os efeitos
problematicos da degradacdo ambiental, porque a busca de realizacdo do ideal de desenvolvimento
econdmico para um numero crescente de nag¢des acelerou o consumo e a deplegdo dos recursos naturais
disponiveis e aumentou exacerbadamente o volume de residuos produzidos. Os recursos naturais ndo
renovaveis tendem naturalmente a escassez, mas mesmo 0S recursos naturais renovaveis também tendem
a escassez se a gestdo da explorag@o nio for ecologicamente sustentavel. Por isso, a depleg@o dos recursos
naturais ¢ a redug@o da qualidade ambiental incrementam o custo social e financeiro do desenvolvimento
econdmico, embora os custos ambientais ndo sejam incluidos nos balangos contabeis, ¢ reduzem as
possibilidades de desenvolvimento sustentavel.

Diante dos problemas ambientais se agravando e com maior nivel de informagao por parte das
pessoas, cresce a demanda social por politicas governamentais que restrinjam o acesso a fontes de
recursos naturais ou que limitem o uso de tais recursos. Junto com a demanda pelo uso sustentavel do
meio ambiente tende a crescer a vigilancia pelos valores éticos das organizagdes empresariais. No
entanto, o desenvolvimento de tecnologias adequadas para maximizar o aproveitamento dos recursos
naturais e as medidas administrativas adequadas aos novos cenarios produtivos exige investimentos que
obedecem a "Lei dos Rendimentos Decrescentes", segundo a qual, mantido fixo um dos recursos
produtivos, os investimentos nos demais recursos ndo propiciardo aumentos proporcionais na capacidade
produtiva, tornando-se decrescentes ou nulos em um transcurso de tempo. Custos maiores e rendimentos
decrescentes exigem estratégias mercadologicas adequadas para a manutencao da competitividade diante
dos novos padroes de acumulagéo e a continuidade da organizagdo no mercado.

O desafio posto pelo mercado aos setores de producdo de bens e servicos € o de buscar as
solucdes de gestdo que sejam economicamente adequadas, socialmente aceitaveis e ambientalmente
sustentaveis. Do ponto de vista estratégico para a area de marketing, as questdes centrais sdo: 1) Qual o
mix de produtos a ser ofertado que atenda as demandas de desempenho, prego e beneficios ambientais? e
2) De que forma apresentar isso ao consumidor para que ele decida consumir? A realizagdo de pesquisas
de mercado para conhecer a disposicdo dos consumidores em pagar por produtos "verdes" e o
desenvolvimento de produtos que agreguem valor ambiental para os consumidores, permitindo economia
de escala produtiva, parecem ser as etapas basicas para as solugdes administrativas economicamente mais
racionais.

No setor de produtos madeireiros, os beneficios ambientais constituem-se em fator primordial de
vantagem competitiva em relagdo aos produtos substitutos (concreto, ago, plastico, etc). Mas, como na
percepcao popular o uso da madeira esta associado ao desmatamento e a desertificagdo, contrapor-se a
concorréncia dos produtos substitutos exige mais do que melhorar o desempenho dos produtos com
investimento em desenvolvimento tecnolégico. E necessario saber criar valor de mercado para tais
produtos e saber capturar o valor criado para propiciar rendimento aos investidores. Este estudo tem como
objetivo investigar, através de revisdo bibliografica, a teoria sobre a diferenciagdo ambiental em
marketing, o marketing verde, e apresentar um estudo de caso sobre o setor madeireiro do Canada, que se
constitui num exemplo que estd em concordancia com as proposi¢des tedricas estudadas.

Gestiao ambiental

A inclusdo da proteg@o ambiental entre os objetivos da administragdo remonta a administragdo
da qualidade total para o ambiente, derivada da Total Quality Management (TQM), desenvolvida por W.
E. Deming (1950). A gestdo ambiental, portanto, pode ser considerada como a busca da exceléncia na
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gestdo da qualidade total (Saunders; McGovern, 1997). Tal abordagem amplia o escopo dos conceitos de
administragdo porque busca o continuo aprimoramento dos processos empresariais para melhor atender as
necessidades e expectativas do mercado e ao mesmo tempo reduzir o desperdicio de recursos.

De acordo com Dyllik, citado por Callenbach et al. (1999), inovagdo, cooperagdo e comunicagiao
constituem-se nos trés elementos-chave para as estratégias da administragdo com consciéncia ecologica.
As inovagdes que reduzem o uso de recursos, por um lado, diminuem o impacto ambiental ¢ os custos das
operagdes empresariais, €, por outro, adicionam beneficios ambientais aos produtos que, se valorizados
pelos consumidores, podem representar vantagem competitiva e gerar renda adicional durante a
comercializa¢do. Por sua vez, Edmunds e Letey (1975) enumeram quatro elementos que direcionam as
tendéncias da gestdo ambiental. O primeiro se refere ao estabelecimento de politicas publicas
regulamentando o uso da terra e dos recursos naturais; o segundo se refere ao uso de mecanismos de
mercado e de estruturacdo dos precos para o uso dos recursos naturais; o terceiro se refere as preferéncias
das organizagdes e da comunidade politica; e o quarto se refere as preferéncias individuais e critérios
decisorios dos consumidores.

As organizacbes mercantis podem ser consideradas como instituicdes sociopoliticas que
interagem com seu meio ambiente. Trata-se de um conceito voltado a dimensdo social das atividades
produtivas e sua fungdo de manter a qualidade de vida na sociedade. Devido a “liberdade que a sociedade
concede" as empresas para existirem, elas devem retribuir com a responsabilidade social de suas
atividades como pagamento por essa liberdade (Donaire, 1995). Sendo assim, a gestdo ambiental deve
orientar-se para a preservagdo da satide e da biodiversidade, com foco no balango entre a satisfagdo das
necessidades econdmicas no curto prazo e o equilibrio ecoldgico no longo prazo. Tal idéia também ¢é
compartilhada por Schmidheiny (1992), que, na busca por diretrizes para a eficiéncia ecoldgica, conclui
que isso requer concepc¢des, metas e praticas empresariais consoantes a exploragdo sustentada dos
recursos naturais, considerando as necessidades das pessoas no futuro, somente possivel através do
compartilhamento de uma nova visdo de mundo e de uma ética coletiva baseadas na igualdade de
oportunidades entre pessoas, entre nagdes e entre as geragdes presentes e as futuras.

Um dos grandes problemas macroecondmicos resultantes da exploragdo de matéria-prima e
industrializagdo de produtos em qualquer setor econdmico esta na geracdo de residuos e desperdicio de
recursos. Para o Business Council for Sustainable Development (BCSD — Conselho Empresarial para o
Desenvolvimento Sustentavel), os limites para o crescimento econdmico estdo menos na escassez de
recursos, conforme previsto pelo Clube de Roma em 1972 (The Limits to Growth), do que na escassez de
sistemas para absorver com seguranga o lixo gerado pela humanidade (Schmidheiny, 1992). Por isso, no
longo prazo, o objetivo da gestdo ambiental ¢ passar de “controle da poluicdo” para “prevencdo da
poluicdo”.

Como a poluicdo significa recursos desperdigados no sistema produtivo, além de reducdo da
qualidade ambiental, a principal solug@o para os problemas ambientais apresentada pelo BCSD ¢ atribuir
um valor a polui¢do e cobrar das organizagdes pelos danos que causam ao meio ambiente. Tal cobranga €
a introducdo de um valor de mercado aos bens publicos e aos custos ambientais e tem o objetivo de
pressionar as empresas a poluirem menos e a desenvolverem tecnologias mais eficientes. Como tais
custos provavelmente serdo repassados aos precos cobrados do consumidor final, pregos maiores para
produtos que poluem mais sinalizam aos consumidores para procurarem produtos substitutos que poluem
menos.

Os custos ambientais referem-se ao custo da oferta de bens publicos, ou seja, bens aos quais
todos t€m direito de acesso independentemente de responsabilizar-se pelo dnus da existéncia. No entanto,
de acordo com Reinhardt (1999, p. 39), a produgdo de bens publicos pode ser interessante do ponto de
vista empresarial, porque, “(...) embora ndo se possa excluir o consumo de quem ndo pagou por sua
produgio, a intervengdo governamental no mercado, mais o fendmeno da informagdo incompleta e outras
externalidades [que determinam as imperfei¢des do mercado] fazem com que seja possivel auferir
vantagens mercadologicas com eles”.

Trés mecanismos basicos, segundo Schmidheiny (1992), podem ser usados para induzir as
organizagdes a internalizarem os custos ambientais ou a limitarem os danos que causam ao meio
ambiente. O primeiro se refere aos instrumentos de "comando e controle” governamental através das
regulamentagdes restritivas; o segundo se refere a "auto-regulamentacdo”, com a qual as organizagdes
podem reduzir os custos de adequagdo, antecipando-se as regulamenta¢des governamentais; o terceiro se
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refere aos "instrumentos econdmicos", como impostos e taxas, que interferem nos precos a ponto de
estimular ou desestimular comportamentos de produgdo e consumo.

A adogdo de estratégias ambientais em marketing necessita da implementagdo de uma ética
ambiental na organizag@o que as utiliza, idéia defendida por varios autores (Saunders; McGovern, 1997;
Ottman, 1994 ¢ 1998; Reinhardt, 1999; Callenbach ef al., 1999). Um conceito possivel é de que se trata
de “(...) um sistema de valores centrado na terra e ndo no homem, respeitando a riqueza e a diversidade de
todas as formas de vida” (Callenbach et al., 1999, p. 15). Ottman (1994, p. 56) afirma que “(...) € por
meio da criagdo de uma ética ambiental que abranja toda a empresa que estratégias de marketing podem
ser executadas”. De acordo ainda com Reinhardt (1999), a percepgdo de coeréncia ética da empresa em
relacdo as questdes ambientais referentes a um produto pode criar um efeito halo para seus outros
produtos.

Uma mudanga de valores na cultura empresarial, impulsionada pela ética ambiental e pela
preocupagdo com o bem-estar das futuras geragdes, pode ser considerada o ponto de partida para a gestio
ambiental. A promocdo da ética ambiental numa organizago pode ser feita de varias formas, mas sempre
depende, basicamente, do uso das técnicas de relagdes publicas, tanto para o publico interno, em todos os
niveis hierarquicos, quanto para a sociedade em geral (Ottman, 1994). A implantagdo pratica da gestdo
ambiental constitui-se, portanto, na melhor maneira de alcangar os objetivos ambientais da sociedade e ao
mesmo tempo criar atividades empresariais mais lucrativas.

Argumenta Donaire (1995) que as regulamentagdes formais do mercado evoluiram do paradigma
de dar sustentagdo as condi¢cOes que permitam as empresas atingir seus objetivos econdmicos, para o
paradigma de considerar a responsabilidade social das empresas como de importincia fundamental.
Sendo assim, a conquista da credibilidade e da competitividade por parte das empresas depende do uso de
recursos renovaveis (assegurando-se que sejam renovados), com a redug@o de dejetos que ndo possam ser
usados como recursos € com iniciativas pioneiras para a superagdo do mero cumprimento da legislacdo
vigente (Saunders; McGovern, 1997). Em nivel global, depende também da disseminacgdo de tecnologias
e da distribuicdo dos bens necessarios a sobrevivéncia das na¢des em mercados abertos e competitivos,
com os custos ambientais incorporados aos pregos (Schmidheiny, 1992). Espera-se que o
compartilhamento de conhecimento ¢ o didlogo permitam reduzir o abismo entre a responsabilidade
ambiental e as necessidades econdmicas.

Sob a Otica econOmica, as decisdes sobre meio ambiente buscam reduzir riscos futuros e
aproveitar as oportunidades para aumentar o valor agregado dos bens e servigos produzidos, o que
coincide com o objetivo central de qualquer atividade empresarial: criar e capturar valor. Reduzir riscos
implica custos. Se prover qualidade ambiental além das exigéncias normativas deixa os custos superiores
aos da concorréncia, entdo, adverte Reinhardt (1999), ndo ¢ economicamente logico prover mais
beneficios do que ¢ legalmente mandatorio, porque se torna mais dificil recuperar os gastos adicionais e
ainda obter lucros.

Marketing verde

Segundo Polonsky (1994), o marketing verde consiste no conjunto das atividades concebidas
para produzir e facilitar a comercializacdo de qualquer produto ou servigo com a inteng¢do de satisfazer
necessidades e desejos humanos, porém causando impacto minimo ao meio ambiente. Envolve
modificagdo de produtos e embalagens, bem como mudangas em processos de produgdo e publicidade.
Sua importéncia se deve ao fato de as pessoas utilizarem recursos limitados para satisfazerem desejos
ilimitados. E baseado no pressuposto de que os consumidores querem um meio ambiente mais limpo e
estdo dispostos a pagar por isso.

Johr (1994, p. 86) define o marketing verde como “(...) colocar os objetivos de marketing em
termos ecoldgicos”. A conseqiiéncia € o desenvolvimento de produtos ecologicamente orientados € menos
agressivos ao meio ambiente, que gastem menos energia, produzam menos residuos, consumam menos
matéria-prima, apresentem maior facilidade de manutengfo, possuam embalagens mais adequadas, sejam
distribuidos sem riscos e permitam descarte sem residuos. Além disto, os servigos de assisténcia técnica e
de orientagdo ao consumidor cumpririam a fun¢do de “(...) assegurar que os produtos sejam usados e
descartados de forma correta” (Donaire, 1995, p. 101-102).

Embora o conceito de produto “ecolégico” seja relativo a fatores como tipo de produto, tipo de
mercado, cultura do consumidor, disponibilidade de informagao cientifica, etc., os produtos aos quais se
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pode aplicar o conceito de marketing verde, de acordo com Ottman (1998), tendem a ser duraveis, ndo-
toxicos, feitos de materiais reciclados e com o minimo de embalagem. Para produzi-los, sdo consideradas
cada fase do seu ciclo de vida, incluindo questdes como conservagdo de recursos naturais nao-renovaveis,
eficiéncia energética ¢ protecdo de habitats e de espécies ameacgadas de extingdo. Sdo produtos com
vantagens ambientais 6bvias para o consumidor, porque oferecem a perspectiva de mais satde, vida mais
completa e a oportunidade para transformar o mundo em um lugar melhor, 0 que representa uma
vantagem do marketing verde sobre o marketing convencional.

O primeiro desafio mercadolégico para as organizagdes que decidem adotar o marketing verde ¢
o de operar com praticas ambientais adequadas sem deixar de ofertar qualidade, conveniéncia e prego
adequado aos consumidores (Saunders; McGovern, 1997). Isso pode requerer a definigdo de nichos
especificos de mercado para produtos ecoldégicos, investimento em técnicas de comunicag@o para ampliar
o nivel de informagdo do publico quanto as caracteristicas ambientais dos produtos, refor¢o das
campanhas ambientalistas para aumentar a sensibiliza¢do dos consumidores em relacdo ao meio
ambiente, investimento na imagem da empresa para que seja percebida como comprometida com a
preservagdo ambiental, participacdo e apoio institucional em agdes ambientalistas da comunidade,
utilizagdo de transporte menos poluidor, maior eficiéncia no uso de energia, articulagdo de rede de
contatos e articulag@o para facilitar a redistribuigdo de materiais reutilizaveis ou reciclaveis.

O segundo desafio para implantar com éxito uma estratégia de marketing verde ¢ conseguir fazer
com que as politicas ambientais organizacionais sejam valorizadas por todos os niveis hierarquicos. Para
isso, a comunicagdo interna deve ser coerente com o planejamento estratégico ¢ com as agdes
empreendidas. A habilidade para formar coalizdes com formadores de opinido (criangas, governo,
ambientalistas, midia, varejistas) e a capacidade para gerenciar as etapas de marketing em colaboragdo
com fornecedores e distribuidores tornam-se essenciais (Ottman, 1994). As vezes, para alcangar metas
ambientais estratégicas, pode ser necessario a organizagdo pressionar fornecedores a modificar suas
atividades, para que ofere¢gam produtos com menor impacto ambiental embutido e que minimizem o
impacto de seu uso sobre 0 meio ambiente.

Para adotar o marketing verde, as organizagdes devem estar prontas para definir-se como
integradas a natureza, operar holisticamente ¢ assumir a missdo de criar riquezas enquanto ajudam a
promover mudangas sociais, ou seja, orientar-se por dois objetivos basicos: obter lucros e contribuir com
o bem-estar da sociedade (Ottman, 1998). As questdes ambientais emergentes devem ser antecipadas com
solugdes que antecedam a obrigatoriedade legal e excedam o minimo exigido por lei. Atuando dessa
forma, as organizagdes podem definir os padrdes, estabelecer as regras do setor e liderar o mercado.

Diferenciacio ambiental de produtos

De modo geral, o marketing de diferenciagdo de produtos ¢ centrado na criagdo ou enfatizacio
de uma caracteristica benéfica em um produto que motive um niimero significativo de consumidores a
optar pelo consumo de tal produto (Hooley; Saunders; Piercy, 2001). A caracteristica benéfica do produto
deve ser percebida pelos consumidores como um valor vantajoso em relagdo ao seu custo (Lovelock,
1995). Do ponto de vista da microeconomia, a diferenciagdo de produtos € a criagdo de um novo
mercado, protegido por barreiras que impedem ou dificultam a entrada ou a mobilidade de concorrentes,
no qual ha elasticidade limitada da demanda (Reinhardt, 1999). A diferenciagdo ambiental de produtos é
um caso especial de marketing de diferenciagao de produtos.

Segundo Kotler (1997), o sucesso do marketing de diferenciagdo de produtos depende,
basicamente, da capacidade da empresa em atender aos seguintes critérios: a) importdncia para um
numero suficiente de consumidores; b) distingdo em relagdo a concorréncia; c) superioridade em relagido
a outras formas de obter o mesmo beneficio; d) comunicabilidade aos consumidores; e) preempgdo em
relacdo a copias e imitacdes; f) acessibilidade aos consumidores; g) lucratividade para os produtores.
Baseado nestes sete requisitos, Reinhardt (1999) identifica trés condigdes necessarias para a adogdo dessa
estratégia de marketing. A primeira € a disposi¢do do consumidor em pagar pela qualidade ambiental — tal
disposi¢do pode estar latente e precisa ser ativada, ou pode ndo existir e precisa ser criada através de
educagdo e informagdo adequada. A segunda condigdo ¢ a disponibilizagdo de informagdes confiaveis
sobre o produto ou servigo e seus atributos ambientais. A terceira ¢ a prote¢do das inovagdes contra
imita¢des por parte dos concorrentes, para compensar os investimentos em pesquisa e desenvolvimento.

O acelerado avango das tecnologias informacionais e a globalizagdo, alerta Kotler (2001, p.6),
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tornam cada vez mais dificil para as empresas a manutencdo da vantagem competitiva baseada na
diferencia¢do, porque “(...) os concorrentes podem copiar rapidamente qualquer vantagem através de
benchmarking, engenharia reversa e leapfrogging”. Benchmarking refere-se a utilizagdo do exemplo de
outras empresas como ponto de referéncia para medida de resultado; leapfrogging refere-se a teoria de
desenvolvimento em que se pulam estagios tecnologicos, dos mais poluentes, caros e ineficientes direto
para os mais avangados € mais sustentaveis.

A diferenciacdo ambiental ndo ¢ um atributo de produto ou servigo que substitua qualquer uma
de suas utilidades basicas, ainda que o consumidor possa aceitar algum tipo de troca entre as vantagens de
conveniéncia e preco pelas vantagens de qualidade ambiental e satide (Ottman, 1998). A medida que
cresce a importancia da variavel ambiental no mercado de bens, os produtos que necessitam de uso
intensivo de recursos vao sendo substituidos por produtos com concepcdes inovadores € servigos
desmaterializados (que reduzem a quantidade de matéria-prima necessaria). Esses produtos permitem
maior agregacdo de valor comercial por conta do potencial educacional e pelos valores que promovem,
projetando imagem de alta qualidade (sensibilidade ambiental) tanto dos produtos quanto da organizagio.
A "sensibilidade ambiental" e a "compatibilidade ambiental" (que se refere aos impactos de longo prazo)
sdo consideradas por Ottman (1994 ¢ 1998) como atributos essenciais, embora ndo suficientes, para o
sucesso de uma estratégia de diferenciagdo ambiental.

Os motivos que podem pesar favoravelmente a adogdo da estratégia de diferenciagdo ambiental
sdo apontados por Polonsky (1994) como sendo a oportunidade contingencial de alcangar objetivos
organizacionais, a obrigacdo moral de ser socialmente responsavel, a obrigagdo legal de cumprir as
normatizagdes, a necessidade de manter capacidade competitiva no mercado e a redugdo de custos
operacionais. Os produtos concebidos com preocupagdes ecoldgicas tendem a gerar lucros se demandam
menos matéria-prima e energia, se reduzem o desperdicio de recursos e se ajudam a aumentar a moral e a
produtividade dos trabalhadores. Isso estd em acordo com a teoria de Qualidade Total, em que se
considera que os custos totais da qualidade podem ser reduzidos por meio de um acréscimo dos custos de
prevengdo (Cordeiro, 2004). Muitas vezes, no entanto, tais vantagens s6 podem ser consideradas no longo
prazo, porque no curto prazo tende a haver uma elevag@o dos custos por conta do processo de adaptacdo a
novos procedimentos e tecnologias. Como o longo prazo s6 pode se concretizar se o curto prazo for
administrado e superado, o aumento do custo operacional no curto prazo é repassado para o prego dos
produtos, o que limita a demanda, que por sua vez inibe a oferta. Com a oferta inibida em fung@o dos
custos do pioneirismo, as empresas pioneiras nos mercados podem acrescentar um valor-prémio ao prego
dos produtos considerados ecoldgicos, aumentando a rentabilidade do capital investido no
desenvolvimento de tais produtos. Por outro lado, a criacdo de nichos especificos de mercado para
produtos 'verdes' também pode aumentar a participagdo da empresa no mercado, compensando possiveis
perdas no lucro marginal sobre as inversdes de capital (Reinhardt, 1999).

Comportamento do consumidor

No mercado industrial, onde a identidade de marca e a imagem institucional tendem a ser
secundarias, a disposi¢do de um cliente para pagar pela diferenciagdo ambiental é, geralmente, definida
em fun¢do do custo total. No mercado de bens de consumo, a disposi¢cdo de um consumidor para pagar
pela diferenciacdo ambiental é limitada pela utilidade do produto, pelo sucesso ou insucesso em tentativas
anteriores de diferenciagdo e pela sensibilidade ambiental dos consumidores. Afirma Ottman (1994, p.
14) que “(...) a percepgdo ¢é a realidade” quando se trata do consumo de produtos “ecoldgicos”, porque
varios fatores psicologicos e sociologicos influenciam as decisdes sobre consumo.

As questdes ambientais passaram a ser percebidas como questdes de qualidade de vida,
estimulando o consumo com atitude de responsabilidade social no contexto mundial, de rapida divulgagdo
dos novos conhecimentos cientificos sobre as mudangas ambientais no planeta quanto a aquecimento da
atmosfera, extingdo de ecossistemas, etc. Na medida em que os consumidores dispdem de maior acesso a
informagdes confiaveis, a novas tecnologias e a infra-estruturas que facilitem o consumo com
responsabilidade ambiental, atitudes ambientalistas vdo sendo incorporadas ao seu estilo de vida.
Eventualmente, tais atitudes assumem dimensdes de movimentos sociais que exigem medidas de
gerenciamento de riscos ambientais por parte das organizagdes, como € o caso da Alberta-Pacific Forest
Industries Inc., uma industria de celulose na Provincia de Alberta, Canada, formada por uma joint venture
das japonesas Mitsubishi Corporation e Oji Paper Company Ltd., que, em funcdo das manifestagdes
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hostis de fazendeiros, indigenas e ambientalistas contra a poluicdo do Rio Athabasca, eliminou o uso do
gas clorine como branqueador e o substituiu pelos menos poluentes didoxido de clorine e perdxido de
hidrogénio (Reinhardt, 1999).

Em geral, os consumidores sdo motivados pelas necessidades universais de ter controle, fazer
diferenga, obter informacdo e manter estilo de vida. Os consumidores ambientalistas sdo os que
conscientemente buscam produtos que exercem impacto ambiental minimo (Ottman 1998). A compra
deliberada de produtos que embutem beneficios ambientais superiores parece ser determinada pela
sensacdo de fazer algo importante pelo meio ambiente — sensagdo de empowerment (adquirir poder de
influéncia). Assim, por exemplo, ha preferéncia por produtos que apresentam perspectivas de alta
qualidade, praticidade e menor risco para as criangas, desde que sejam garantidos os beneficios primarios
(performance, conveniéncia, preco e seguranga). O principal fator de compra continua a ser, segundo
Ottman (1994), a eficacia do produto, pois ndo se compra um produto para salvar o planeta, mas para
beneficiar-se de sua utilidade. Uma caracteristica importante do mercado, observa Reinhardt (1999, p.
37), é que “(...) a demanda por qualidade ambiental ¢ elastica em relagdo a renda e ao nivel educacional”.

A analise das preferéncias e da estrutura decisoria dos consumidores permite identificar o que
direciona a modificacdo da qualidade ambiental, porque as organizagdes sdo bastante sensiveis as
variagdes marginais dos volumes de venda, em fungio dos custos fixos que possuem. De acordo com os
modelos econdmicos cldssicos, assume-se que os individuos, agentes racionais, sempre utilizam a
racionalidade para fazer escolhas que maximizem seus beneficios, mas tais modelos s6 se aplicam a
situagdes em que ha disponibilidade de informagdes sobre todas as opgdes disponiveis.

Nas decisdes tomadas diante do fendmeno da informagao incompleta, de acordo com estudos de
Edmunds e Letey (1975, p. 170-171), quando os consumidores deparam-se com situa¢cdes em que ndo
sabem como otimizar os beneficios porque “(...) ndo dispdem dos meios de informacao necessarios para
saber quais sdo as alternativas ofertadas, nem como decidir pela melhor opgdo”, a satisfacdo ¢ alcangada
com a redugdo das aspiragdes a metas exeqiiiveis, adotando comportamento de adaptagdo ao que é
possivel. Devido ao fendmeno da informagdo incompleta, as organizacdes empresariais podem auferir
vantagem competitiva se mostrarem ao publico quais sfo seus compromissos ambientais e sociais
(Reinhardt, 1999). Por isso, ¢ fundamental o trabalho de informagdo ao publico por parte das empresas
que desejam comercializar produtos com diferencial ambiental.

A percepgao do consumidor nem sempre ¢ a mais correta, diz Polonsky (1994), e precisa ser
mudada. Embora admita-se que as organizagdes empresariais, em geral, devem assumir grande parte da
responsabilidade relativa a degradacdo ambiental, mas ndo exclusivamente, porque é o consumidor quem
demanda os produtos que criam problemas ambientais, ¢ este quem decide como e onde usar, € como e
onde despejar o lixo.

Comunicacio e educacio ambiental

De acordo com as pesquisas sobre comportamento dos consumidores, as estratégias de
marketing, para serem bem sucedidas, devem adequar-se as contingéncias ambientais influenciadas pelas
preferéncias dos consumidores (Engel; Blackwell; Miniard, 1993, p. 640). Ao se presumir que “(...) os
consumidores sabem o que querem”, procura-se ofertar o que as pesquisas de mercado apontam sobre as
preferéncias no mercado, o que faz com que empresas concorrentes tendam a abordar o mercado com
estratégias semelhantes, reduzindo a variedade de diferencia¢des disponibilizadas para consumo. No
entanto, sugere Carpenter (2001, p. 7-11), o marketing deve basear-se no pressuposto de que, “(...) pelo
menos no inicio, os clientes ndo sabem o que querem, mas aprendem o que querem”. Suas percepcdes €
preferéncias sdo resultado do processo de aprendizagem proveniente da circulacdo de informagdes, que
faz com que as oportunidades no mercado evoluam a medida que os consumidores aprendam. Dessa
forma, para se obter sucesso com a diferenciagdo ambiental, ¢ preciso que haja uma nova dimensio do
produto ou servigo, cujo valor os consumidores possam aprender. Concebido dessa forma, o marketing ¢
um processo de aprendizagem e ensino, com o objetivo de “(...) influenciar a evolug@o das percepcdes”
dos consumidores, criando diferenciagdes perceptivas que ndo possam ser imitadas pelos concorrentes.

Para o marketing verde, a questdo central, entdo, ¢ a educagdo ambiental. Ela se constitui no
instrumento essencial durante o processo de tornar os cidaddos mais atentos as conseqiiéncias de seus
comportamentos em relagdo a natureza e a sociedade. Trabalho de longo prazo, a educagdo ambiental de
sucessivas geracdes promove as mudangas culturais e sociais necessarias a predomindncia da ética
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ecologica. O escopo dessa educacdo deve ser a transformacdo da forma como as pessoas percebem o
mundo e a relagdo de causa e efeito entre seus habitos de consumo e a qualidade do meio ambiente. Com
a evolucdo da percepcdo, espera-se que as pessoas mudem seus comportamentos sociais e seus modelos
de tomada de decisdo sobre o que consumir. Uma vez iniciado o processo, ¢ plausivel acreditar que as
oportunidades para produtos ecoldgicos crescerdo a medida que as novas geragdes sejam educadas sobre
ecologia e a preocupacdo ambiental se incorpore ao estilo de vida de um numero crescente de
consumidores, pois, como diz Ottman (1998), “(...) a mind once expanded never goes back to where it
was' ('...a mente uma vez esclarecida nunca retorna ao ponto de partida”).

Uma forma eficaz de as organizagdes empresariais contribuirem com o processo de educar
ambientalmente os consumidores e colaboradores ¢ através do compromisso de informar a comunidade
sobre assuntos complexos em linguagem acessivel ao grande publico. Expor a verdade sobre os
problemas ambientais é o mais recomendavel, afirma Donaire (1995). Diante da crescente angustia social
devido ao agravamento dos problemas ambientais, “(...) comunicar, explicar e convencer tornou-se tao
importante quanto fazer, produzir e realizar”, pois o perigo pode ser contornado por um sistema de
seguranca, mas “(...) a angustia s6 pode ser controlada através da comunicacdo” (Backer, 1995, p. 76). A
boa comunicagdo com a comunidade ameniza o impacto negativo que possiveis problemas ambientais
causados pelas operagdes da organizacdo possam causar e reduz o risco de a organizacdo ser percebida
como grande poluidora. Dentro desta l6gica, recomenda-se as organizagdes compartilhar a solucdo de
problemas ambientais com a comunidade, além de patrocinar projetos comunitarios de grande visibilidade
junto ao publico consumidor.

Para Callenbach et al. (1999), a publicidade dos produtos "verdes" deve enfatizar a satisfagdo
duradoura do comprador, a atratividade do custo em relagdo ao tempo de vida do produto, a
competitividade em termos de confiabilidade e auséncia de problemas, as possibilidades de reutilizagdo
e/ou de reciclagem dos produtos e seus involucros, o baixo impacto ecoldogico da manufatura,
distribuicgo, uso e descarte dos produtos. Ou seja, enfatizar as vantagens ao longo de todo o ciclo de vida
do produto (produgdo, uso e descarte), ¢ ndo apenas a excitacdo do impulso na hora da compra.

A comunicagdo dos principios e praticas internas da organizagdo é recomendada por Johr (1994)
para mostrar ao publico em geral as a¢des e os resultados alcangados. Isso tem o objetivo de reforcar a
educagdo ambiental dos funcionarios e dos consumidores, estimular praticas ecoldgicas na sociedade ¢
consolidar uma imagem publica favoravel a empresa para a eventualidade de alguma disputa judicial
envolvendo problemas ambientais.

Marketing florestal madeireiro

O marketing de diferenciacdo ambiental de produtos passou a ser estrategicamente fundamental
para o setor florestal, em especial para o setor madeireiro. Os produtos da madeira concorrem em um
mercado com ampla variedade de materiais substitutos, que inclui produtos de metais ferrosos e ndo
ferrosos, produtos de minerais ndo-metalicos e produtos petroquimicos. De maneira geral, ao se comparar
os dados quantitativos resultantes da analise do ciclo de vida, qualquer produto apresenta alguma
vantagem ambiental, por isso, dependendo das variaveis utilidade técnica e prego, hd demanda de
mercado para uma ampla combinagdo de materiais ¢ produtos.

A utilidade técnica ¢ o preco sdo apontados por Meil (1994) como os principais fatores de
influéncia na decisdo de substituir produtos da madeira por produtos de outros materiais. Como o
processo de escolha de produtos, sob a influéncia dos novos conhecimentos cientificos sobre o meio
ambiente, das pressdes dos ambientalistas e das regulamentacdes governamentais, vem evoluindo no
sentido de incluir os beneficios ambientais na composi¢do da demanda, os produtos da madeira possuem
condigdes privilegiadas para explorar o marketing de diferenciagdo ambiental e reverter parcialmente a
tendéncia de substituigdo verificada nas Gltimas décadas. Se o sistema de pregos praticado no mercado
refletisse os custos dos impactos ambientais associados a produgdo de bens, os produtos florestais
ampliariam ainda mais suas vantagens competitivas frente aos produtos substitutos.

Embora as vantagens ambientais dos produtos florestais sejam evidentes em relagdo a seus
potenciais substitutos, a vantagem competitiva do setor depende, de acordo com Hartikainen (1994, p.
188), de “(...) bom senso no manejo das florestas, sensibilidade na colheita, controle técnico no processo
de industrializagdo e responsabilidade social nas atividades de marketing”. Segundo o autor, o
desenvolvimento dos mercados de produtos florestais tende a ser norteado pelo confronto entre o
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paradigma de utilizagdo convencional das florestas e o paradigma de desenvolvimento sustentavel, de
forma que os aspectos sociais da sustentabilidade ambiental afetem cada vez mais as decisdes de
consumo, independentemente das variacdes na demanda decorrentes do crescimento demografico e das
flutuagdes econdmicas.

Para Auchincloss (1994), a globalizagdo da economia vem fazendo com que o planejamento
estratégico no setor florestal oriente-se para o mercado, mudando o foco para atender demandas de
mercado, em substituicdo ao foco na oferta de produtos. Devido a isso, intensificaram-se os investimentos
em pesquisa e desenvolvimento de tecnologias que maximizam o aproveitamento dos recursos naturais,
gerando, em conseqiiéncia, produtos com alto valor agregado que permitem recuperar no mercado as
inversdes de capital em inovagdes.

Estudo de caso: marketing madeireiro no Canada

Conforme dados de 2003 divulgados pela Food and Agriculture Organization of the United
Nations (FAO), o Canada ¢ o pais com a terceira maior area de floresta no planeta (245 milhdes de ha),
menor apenas que Russia ¢ Brasil (851 e 544 milhdes de ha, respectivamente). As florestas canadenses,
abrigando cento ¢ oitenta espécies de arvores, representam mais de dez por cento da area florestal
mundial e metade delas estdo disponiveis para explorag@o. Sdo cortados aproximadamente um milhdo de
hectares por ano, dos quais cinqiienta e trés por cento regeneram-se naturalmente, quarenta e trés por
cento sdo replantados e quatro por cento s@o recuperados com plantio direto (FAO, 2005). A area com
cobertura florestal atualmente existente no Canadad equivale a 90% da area com cobertura florestal
existente no pais antes do inicio da colonizag@o européia, de acordo com informagao do Canadian Wood
Council (CWC) e da Forest Products Association of Canada (FPAC) (CWC/FPAC, 2002). A producao
do setor florestal representa 3% do PIB canadense, com exportacdo anual de 40 bilhdes de dolares
(madeira, celulose e papel), gerando mais de 900 mil empregos diretos e indiretos (FPAC, 2005). Para o
futuro, o setor avalia que dispde de matéria-prima, tecnologia e capacidade produtiva sustentavel para
aumentar a oferta de produtos madeireiros sem reduzir a area total de florestas.

No mercado da construgdo civil, porém, o setor enfrenta acirrada concorréncia da induastria de
materiais substitutos (a¢o, cimento, plastico). Em busca de solugdes para superar as limitagdes de
mercado impostas pela concorréncia e pelas novas regulamentagdes ambientais, ha mais de dez anos um
consorcio de parceria publico-privada iniciou o patrocinio de pesquisas comparativas sobre os impactos
ambientais ao longo do ciclo de vida dos materiais substitutos mais utilizados (madeira, ago e cimento)
em estruturas de edificagdes residenciais e comerciais (Meil, 1994). Os resultados das pesquisas mostram
os valores do impacto ambiental de cada material desde a extragdo até a destinacdo final apos o periodo
de utilizagdo.

Passada mais de uma década desde o inicio das pesquisas, as instituigdes e empresas
representativas do setor florestal empreenderam uma ofensiva de marketing com base na diferenciacio
ambiental, divulgando os resultados das pesquisas, enfatizando as vantagens da madeira sobre outros
materiais substitutos na construgdo civil e ensinando a utilizar os produtos disponiveis no mercado. As
iniciativas de marketing visam informar e estimular os profissionais que especificam os produtos nos
projetos de construcdo (construtores, arquitetos, projetistas, decoradores, proprietarios) a adotar projetos
arquitetonicos de minimo impacto (green design).

Para reforgar junto ao publico em geral a percepcdo de que os produtos da madeira sdo
ambientalmente recomendaveis e de que os empresarios do setor estio comprometidos com a
sustentabilidade ambiental das florestas e do planeta, o setor de produtos florestais canadense, no periodo
entre 1990 e 2004, reduziu 28% da emissdo de gases do efeito estufa e aumentou a produtividade em mais
de 30%. Tal desempenho ultrapassa em mais de quatro vezes as metas do Protocolo de Kyoto. Em adigado
a 1sso, o setor comprometeu-se com o governo do Canada a reduzir em 15% a emissdo de gases do efeito
estufa até¢ 2010 (FPAC, 2005).

A certificacdo de manejo florestal sustentavel é outro componente importante da estratégia de
marketing de diferenciagdo ambiental do setor madeireiro canadense. Trinta e oito por cento da sua area
florestal (93 milhdes de ha) possui algum tipo de certificagdo de manejo sustentavel concedido por
auditoria independente e internacionalmente reconhecida (CWC/FPAC, 2002).

A estratégia de marketing de diferenciagdo ambiental do setor madeireiro canadense, portanto,
apresenta trés caracteristicas importantes: 1) pesquisa cientifica e desenvolvimento de produtos; 2)
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certificacdo de manejo sustentavel de florestas; e 3) comunicacao educativa sobre os produtos.

Pesquisa cientifica e desenvolvimento de produtos

A avaliag@o do Ciclo de Vida (Life-Cycle Assessment — LCA) ¢ um método analitico que segue
as diretrizes da ISO série 14001 e afere quantitativamente as seguintes variaveis: energia primaria
consumida, potencial de aquecimento global, poluicdo do ar e da agua, quantidade de matéria-prima
usada e dejetos solidos gerados em cada etapa do ciclo de vida do produto (CWC, 2004). Ou seja, cle
mede o impacto ambiental de todos os produtos, processos ou atividades desenvolvidas desde a extracdo e
processamento de matéria-prima até a industrializagdo, transporte e distribuicdo, uso, manutengdo,
reciclagem e deposicao final dos materiais. A quantificagdo possibilita que sejam feitas comparagdes
entre produtos substitutos, auxiliando na tomada de decisdes sobre materiais e produtos a serem utilizados
em edificagdes (CWC/FPAC, 2002). Através da LCA, ¢ possivel avaliar os méritos ambientais de
produtos e processos quanto a poluicdo do ar, toxidade ecoldgica, deplecdo de combustivel fossil,
alteragdo de habitats, satide humana, qualidade do ar interior em residéncias e locais de trabalho, deplegdo
da camada de ozonio, consumo de agua, etc.

Na comparagdo entre edificagdes similares construidas com estruturas de materiais diferentes,
(madeira, concreto e ago), as pesquisas canadenses mostraram que as edificagdes em ago e concreto
embutem 26% e 57% mais energia; emitem 34% e 81% mais gases de efeito estufa; liberam 24% e 47%
mais poluentes no ar; despejam 4 e 3,5 vezes mais poluentes na agua; usam 11% e 81% mais matéria-
prima em peso; e produzem 8% e 23% mais dejetos solidos, respectivamente, do que as edificagdes em
madeira (CWC, 2004).

Quanto a manutengdo e operacionalizacdo de cada edificacdo em um prazo de 20 anos de uso, a
edificagdo em ago consome 5% mais energia primdria; emite 5% mais gases de efeito estufa; emite 6%
mais poluentes no ar; despeja 6% mais poluentes na agua; usa 1% mais recursos em peso; e produz 3%
mais dejetos solidos do que a edificagio em madeira. A construgdo em concreto consome 1% menos
energia primaria e apresenta resultados semelhantes a madeira quanto as outras variaveis (CWC, 2004).

O efeito ambiental total, calculado através da soma entre efeitos ambientais embutidos e efeitos
ambientais de manutenc¢do, mostra que, em um periodo de uso de vinte anos, as edificagdes em ago e as
edificagdes em concreto embutem e consomem 12% e 20% mais energia; emitem 15% e 29% mais gases
de efeito estufa; emitem 10% e 12% mais poluigdo no ar; despejam 3 e 2,25 vezes mais poluentes na
agua; usam 7% e 50% mais recursos em peso; e produzem 6% e 16% mais dejetos soélidos,
respectivamente, quando comparadas as edificagdes em madeira (CWC, 2004). Ou seja, a reducdo de
custos ambientais na casa de madeira ¢ equivalente a dois anos e meio de energia operacional e trés anos
e meio de emissdo de gases que causam aquecimento global, em compara¢do ao uso do ago; e ¢
equivalente a cinco anos e meio de energia operacional e oito anos e meio de emissdo de gases que
causam aquecimento global, em comparacgio ao uso do concreto.

As principais limitagdes legais ao uso da madeira em alguns tipos de construgdes se referem
principalmente aos aspectos acustico e vulnerabilidade ao fogo. Outro aspecto € o limite de resisténcia
aos esfor¢os de tragdo e cisalhamento (Timber Bulletin, 2004). Diante de tais limitagdes, o desafio
tecnologico passou a ser o desenvolvimento de produtos de madeira com bom desempenho em relagéo
aos fatores limitantes.

Para enfrentar tal desafio, o setor florestal canadense investiu em tecnologia digital, no
desenvolvimento de produtos com alto valor agregado e no aperfeicoamento dos processos de colheita,
industrializagdo, constru¢do e manutencdo de edificios (CWC, 2005a). Pesquisadores e executivos do
setor acreditam que a dependéncia em novas tecnologias e novos conhecimentos tende a aumentar,
incrementando a diversificagdo de produtos com alto valor agregado (Forintek, 2003).

Certificagdo florestal

Os programas de certificacdo florestal e selos de classificagdo destinam-se a reconhecer
oficialmente as empresas e proprietarios de terra que voluntariamente manejam as florestas de forma
sustentavel, seguindo critérios pré-definidos. Devido a tendéncia de aumento na demanda por beneficios
ambientais, cresce a utilizagdo da certificagdo de manejo sustentavel de florestas, com o objetivo de
dirimir as dividas sobre a origem da matéria-prima e reforgar no ptblico a percepgdo de que os produtos
ofertados embutem valor ambiental real (CWC, 2005b). A certificacdo de manejo florestal sustentavel
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também ajuda a conseguir acesso a mercados especificos, justifica a cobranca de valor-prémio sobre o
preco dos produtos e previne publicidade negativa por parte dos ativistas ambientais (Cashore; Auld,;
Newsom, 2004).

No Canada, de acordo com dados do CWC (2005b), a procura por certificagdo triplicou nos
ultimos dois anos, totalizando 86,5 milhdes de hectares certificados ao final de 2004, dos quais 47,4
milhdes de hectares (54%) certificados pela Canadian Standard Association (CSA), 35,5 milhdes de
hectares (41%) certificados pela Sustainable Forestry Initiative (SFI) e 4,4 milhdes de hectares (5%)
certificados pelo Forest Stewardship Council (FSC).

A idéia de certificagdo surgiu por iniciativa de "instituigdes ndo-estatais orientadas para o
mercado" (non-state market-driven institutions), com o objetivo de promover o desenvolvimento
sustentavel fora dos processos governamentais usuais (Cashore; Auld; Newsom, 2004). Ou seja, as
certificacdes utilizadas no setor florestal sdo sistemas privados destinados a governanca de um bem
publico: a qualidade do meio ambiente. Os fatores conjunturais que sedimentaram as condigdes para o
surgimento das certificagdes florestais foram, de acordo com Cashore, Auld e Newsom (2004), a
globalizagdo do comércio internacional, a incapacidade dos governos nacionais em atender as demandas
ambientais dos grupos de pressdo e a falta de acordo durante a Eco-92, no Rio de Janeiro, para a
assinatura da Conveng¢édo Global das Florestas.

Frente as incertezas suscitadas pelo impasse na negociagdo da Convencdo das Florestas,
instituigdes ambientalistas globais lideradas pelo World Wild Fund for Nature (WWF) criaram, em 1993,
o Forest Stewardship Council (FSC), a primeira instituicdo de auditoria e certificagdo florestal em nivel
mundial. Em resposta, grupos empresariais e proprietarios florestais privados dos Estados Unidos, através
da American Forest and Paper Association (AF&PA) langaram, em 1994, a institui¢do de certificagdo
florestal Sustainable Forestry Initiative (SFI) (Cashore; Auld; Newsom, 2004).

No Canada, o processo para desenvolver os padrdes de gestdo sustentavel de florestas (Sustainable
Forest Management — SFM) comecou em 1993, com a formacdo da Canadian Sustainable Forestry
Certification Coalition (CSFC), um grupo representando vinte e duas associagdes empresariais do setor
florestal, que em 1994 solicitou a Canadian Standards Association (CSA) a elaboragdo de normas
técnicas para o manejo sustentavel de florestas (SFM) no Canadd. Em 1996, a CSA apresentou um
sistema de certificagdo inspirado no SFI e na ISO 14001, denominado Standard CAN/CSA-Z809-96. O
sistema do CSA foi revisado em 2000 e um novo padrao (Standard CAN/CSA-Z809-02) entrou em vigor
em dezembro de 2002 (Form International, 2004). O sistema de normas ISO 14001 (Environment
Management System) ¢ um padrdo internacional aprovado pela [Infernational Standardization
Organization em 1996, cuja referéncia especifica a area florestal ¢ feita no informativo técnico ISO
14061 (Technical Report to Assist Forestry Organizations in the Use of ISO 14001).

De maneira geral, os sistemas de certificagdo florestal que surgiram por iniciativa de instituigdes
empresariais tendem a ser mais flexiveis e mais genéricos do que o programa de certificagdo do FSC. Ao
longo do tempo, porém, eles foram sendo modificados com tendéncia a convergirem entre si, porque sua
autoridade e legitimidade dependem da capacidade de cada um em convencer o maior nimero de
empresas e proprietarios de terra a adota-los. A principal divergéncia entre eles esta no fato de o FSC
priorizar as variaveis ambientais e sociais junto com 0s processos naturais, enquanto que os esquemas
empresariais priorizam as praticas e operagdes florestais permitindo exploragdo mais intensiva da floresta.
O sistema padrdo ISO ¢ um caso a parte nessa disputa de mercado, porque ¢ um padrdo criado por
representantes das associagdes nacionais de normas técnicas dos paises membros e, embora adotado para
certificacdo florestal, seu objetivo ¢ mais abrangente quanto a gestdo dos recursos ambientais,
apresentando por isso dispositivos mais genéricos.

No periodo de uma década de existéncia dos principais sistemas de certificacdo florestal, houve
ocorréncia de iniciativas em busca de mutuo reconhecimento, como é o caso do International Mutual
Recognition Framework for Forest Certification, baseado nos conceitos de reciprocidade, ndo-
discriminacdo e equivaléncia (IFIR, 2001), proposto pelo International Forest Industry Roundtable
(IFIR), uma rede global de associagdes nacionais e companhias multinacionais. Por outro lado,
Organizagdes Nao-Governamentais (ONGs) que apdiam o SFC opdem-se ao reconhecimento muatuo sob
o principal argumento de que isso nivelaria por baixo os padroes de certificagdo (Forest Certification and
Mutual Recognition, 2001). Os ultimos desenvolvimentos desse processo apontam para a tendéncia de os
principais sistemas de certificacdo, a exce¢do do FSC, convergirem para o mituo reconhecimento sob o
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sistema PEFC (Programme for the Endorsement of Forest Certification Schemes), antes conhecido como
Pan European Forest Certification System), como € o caso do SFI e do CSA, que em 2004 solicitaram
endosso de conformidade ao PEFC (Fernholz, 2005).

Comunicac¢do educativa

A utilizagdo do marketing de diferenciagdo ambiental ocorre num contexto em que as empresas
conhecem melhor os clientes por utilizarem tecnologias mais interativas, e os clientes possuem maior
poder de barganha por possuirem maior facilidade de acesso a informagdes. Mas o acesso a informagao
por parte dos consumidores precisa ser auxiliado pelas organizagdes que desejam promover seus
produtos. Seguindo a idéia de que o marketing ¢ um processo de educagdo do publico sobre consumo, o
setor florestal canadense criou o projeto Wood WORKS! (“TRABALHOS em Madeira!”), que promove
educacdo para que os consumidores tenham orgulho por optar pela madeira, oferece treinamento e da
assisténcia técnica para que os usuarios de madeira saibam como usa-la.

Wood WORKS! ¢ uma campanha nacional que visa estimular o uso de madeira em construgdes
comerciais, industriais e institucionais. Foi criado sob a lideranga do Canadian Wood Council (CWC)
para promover os beneficios ambientais do uso da madeira e aumentar seu mercado no longo prazo. As
atividades sdo financiadas por empresas do setor madeireiro e pelo governo canadense. Seu objetivo é
desenvolver um movimento cultural que valorize a madeira como a primeira op¢do em projetos de
construgdo, a fim de consolidar o Canad4 como lider mundial em edificagdes em madeira. Para atingir
seus objetivos, utiliza propaganda, eventos, relagdes publicas, midia gratuita (artigos, entrevistas,
reportagens, etc.) e outros instrumentos de marketing ao seu alcance.

Dentre as agdes de marketing, destacam-se: realizacdo de feiras (Wood Solutions Fairs — Feira de
Solugdes em Madeira), oferta gratuita de servigos (websites e telefones do tipo 0800), premiacao de
iniciativas exemplares (Wood WORKS! Awards Gala — festividade de premiag@o para projetos com
madeira), estimulo a troca de experiéncias (Wood Champions Network — rede de relagdes entre usuarios
de madeira) e pesquisa de mercado. O CWC também desenvolveu, e disponibiliza gratuitamente, um
software para ajudar os projetistas a acessar de forma rapida o cddigo de obras da construgdo civil
canadense e saber quais especificagdes técnicas sao requeridas para uso da madeira.

A Wood Solutions Fairs, realizado em varias cidades do Canada e dos Estados Unidos, é uma feira
educacional sobre construgdo com madeira, dirigida aos profissionais responsaveis pelas decisdes nos
projetos de construgdo, para mostrar os produtos ofertados e como eles podem ser utilizados. A Wood
WORKS! Awards Gala é um evento para premiar pessoas e organizagdes que desenvolvem projetos
significativos que ajudam a preservar a cultura de uso da madeira na construgdo civil. A Wood
Champions Network € um site (<http://www.woodchampions.com>) para conex@o entre especialistas,
lideres, administradores e entusiastas por madeira (CWC, 2005¢).

Além das iniciativas em ambito nacional, o setor florestal canadense articulou junto com o setor
florestal dos Estados Unidos a Wood Promotion Network (WPN — Rede de Promogdo da Madeira), para
promover o mercado de madeira da América do Norte. A WPN ¢é uma coalizdo empresarial criada em
2000, resultante de uma iniciativa co-liderada pelo Canadian Wood Council, que comegou em 1998 com
o nome "Wood Is Good" ("Madeira E Bom"). Seu objetivo é contrapor-se 4s campanhas que associam os
produtos da madeira ao desmatamento ¢ a deplegdo ambiental e enfrentar a concorréncia de produtos
feitos com materiais substitutos a madeira. Suas atividades sdo financiadas por empresas e entidades de
classe do setor madeireiro. Atualmente, a WPN conta com 243 empresas ¢ 97 associagdes filiadas, que
representam mais de dois tercos da produg¢do madeireira da América do Norte. Sua principal missdo ¢é
educar construtores, revendedores e consumidores sobre a superioridade da madeira como material de
construcdo e sobre sua caracteristica natural como recurso renovavel (WPN, 2005). Entre suas atividades
estdo: International Builders' Show (Feira Internacional de Construtores — a maior feira da construgdo
civil na América do Norte), Wood Information Bureau (Central de Informagdo da Madeira — uma central
de relagdes com a midia para subsidiar reportagens e artigos sobre o uso da madeira), websites
(<www.woodpromotion.net>, <www.beconstructive.com>, <www.forestinformation.com>), campanhas
publicitarias e pesquisas de mercado.

A estratégia de comunicacdo desenvolvida é centrada em um processo educacional sobre o uso
adequado da madeira e ¢ impulsionada por uma ofensiva publicitaria informando as vantagens do uso da
madeira devido as suas caracteristicas naturais de utilizar a energia do sol para renovar-se em um ciclo de
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sustentabilidade continua, seqiiestrar e estocar carbono retirado da atmosfera, ser reutilizavel, reciclavel e
biodegradavel, moderar a umidade em ambientes internos, ser isolante térmico natural (com indice de
condutividade de calor 400 vezes menor que o do ago) e possuir residuos que podem ser transformados
em produtos de alto desempenho para variadas aplicagdes ou serem utilizados como biocombustivel.

Pesquisa de mercado realizada pela Wood Promotion Network mostra que o numero de
consumidores na América do Norte que acreditam que a madeira ¢ um material de construgdo melhor do
que o concreto ou o ago cresceu de 22% para 70%; e o niimero de construtores que percebem que a
popularidade da madeira esta crescendo passou de 15% para 53% (WPN, 2005).

CONCLUSAO

Diante do crescimento das expectativas e demandas por iniciativas de prote¢do ambiental a
identificagdo e supressdo de possiveis riscos ambientais devidos as atividades organizacionais, bem como
a procura de oportunidades para criar valor com tais atitudes constituem-se em agdo primordial para a
administracdo estratégica das organizagoes.

Por serem de interesse publico, as questdes ambientais tendem a ser regulamentadas pelo governo
a fim de motivar as pessoas, tanto fisicas quanto juridicas, a mudarem seus habitos de consumo e
assumirem maior responsabilidade ambiental. Como alguns comportamentos humanos néo sao facilmente
influenciaveis, exigindo longo prazo para se processarem as mudangas, e como ha catastrofes naturais
imprevisiveis ou fora do escopo das regulamentagdes, verificam-se externalidades que elevam os gastos
com desenvolvimento tecnoldgico para compensar os desequilibrios ambientais causados pelas atividades
humanas. Por conseguinte, para as organizacdes empresariais, normalmente, as regulamentagdes
governamentais representam a internalizagdo das externalidades ambientais na forma de aumento de
custos operacionais, independentemente de eles poderem ser incorporados no valor de mercado dos bens
produzidos. Sendo assim, no processo de internalizagdo das externalidades ambientais aplica-se a "Lei
dos Rendimentos Decrescentes" em relagdo aos investimentos em qualidade ambiental, devido a
incorporagdo como custo do valor social agregado dos recursos usados na produgéo.

Como a maior parte dos acréscimos de qualidade ambiental em um processo, produto ou servigo
apresenta o custo de oportunidade, uma questdo chave para as organizagdes empresariais dispostas a
fornecé-la é adquirir capacidade para captar no mercado os acréscimos de custos, se houver, sendo capaz
também de captar o diferencial de valor que a diferenciagdo ambiental pode gerar. Ha, porém, algumas
medidas que resultam em melhor desempenho ambiental com redugdo de custos operacionais (custos
negativos), como, por exemplo, o reaproveitamento de residuos e efluentes ou os programas de
racionalizagdo no uso de matérias-primas e energia. Considerando as previsoes das necessidades humanas
futuras, os custos futuros totais precisam ser incorporados ao planejamento ambiental, ao qual se aplica a
"Lei dos Custos Sociais Crescentes" diante das alternativas de uso dos recursos disponiveis.

A opcdo pelo marketing de diferenciacdo ambiental parece ser a estratégia que apresenta a melhor
perspectiva de recuperar no mercado os custos gerados pela gestdo dos riscos ambientais. Um pressuposto
basico para o conceito de diferenciacdo ambiental de produtos ¢ o de que as organizagdes empresariais
podem obter lucros ao investir em qualidade ambiental, seja porque consomem menos recursos, seja
porque incorporam no prego o valor da qualidade ambiental, ou ainda porque podem criar condigdes de
mercado que permitam producdo com ganho de escala. Desenvolver processos, produtos ou servigos que
oferecem maior beneficio ambiental ou que infligem menor custo ambiental do que os produtos
substitutos ¢ a esséncia do marketing de diferenciagdo ambiental. Embora a introducdo dos beneficios
ambientais possa elevar os custos operacionais, também propicia oportunidades para a cobranga de precos
com maior percentual de lucro ou permite conquistar maior percentual de mercado.

A utilizagdo da estratégia de diferenciacdo ambiental para um posicionamento competitivo no
mercado exige que os riscos e oportunidades relacionados as questdes ambientais sejam abordados sob a
perspectiva de longo prazo. No curto prazo, ela se insere num contexto em que as empresas conhecem
melhor os clientes, solicitam sua integragdo ao desenvolvimento de novos produtos, comunicam-se com
eles utilizando tecnologias mais interativas e as condi¢des de oferta dos produtos sdo flexibilizadas para
fornecer aos clientes maior valor agregado. Como as tecnologias tornam-se rapidamente acessiveis aos
concorrentes, permitindo que copiem vantagens e abreviem etapas para o desenvolvimento de novos
produtos, a vantagem competitiva mais sustentavel ¢ a rapidez em aprender com as mudangas, mudar e
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influenciar novas mudangas. Principalmente influenciar os consumidores a incorporar valores ecoldgicos
nos habitos de consumo, através de campanhas que educam o publico a0 mesmo tempo em que
promovem produtos "verdes".

O compromisso com a qualidade do meio ambiente representa um importante fator na definigéo e
implementagdo do marketing de diferenciacdo ambiental. Como hé predominancia do padrdo de consumo
sobre o padrdo de produgao, os habitos de consumo e estilo de vida dos consumidores moldam os padrdes
produtivos. Atender as expectativas e necessidades dos consumidores, tanto as de utilidade e
conveniéncia (individuais) quanto as intangiveis e ndo-comerciais, refor¢a o marketing de diferenciagao
ambiental como uma atitude de responsabilidade social. Tal responsabilidade social esta presente ndo
apenas em responsabilizar-se pelo custo da poluicdo, mas também em suprir os consumidores com
informagdes que os auxiliem a tomar decisdes mais racionais quanto a sustentabilidade ambiental, em um
processo continuo de educacdo para o consumo.

Devido as caracteristicas naturais dos produtos florestais, as empresas do setor possuem condigdes
privilegiadas para auferir vantagens competitivas estratégicas ao adotar o marketing de diferenciagdo ambiental. O
setor florestal pode, assim, assumir sua responsabilidade social pelo desenvolvimento sustentavel ¢ a0 mesmo
tempo beneficiar-se dos efeitos mercadologicas que tal estratégia pode proporcionar.
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