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Resumo

No cenario atual, onde as empresas sobrevivem a competitividade e procuram diferenciar-se
da concorréncia, umas das estratégias mais adotadas pelas empresas para aumentar sua
participagdo de mercado, € a internacionalizacdo. Neste processo, além ter acesso a novas
tecnologias, know-how, fornecedores, as empresas também promovem seus produtos
mundialmente. Porém, muitas vezes é necessario inovar produtos e processos, para atender as
exigéncias de paises com politica de gestdo ambiental mais rigida. Este tipo de inovacao
chama-se de Ecoinovagdo, que surge como uma oportunidade de otimizar o potencial de
crescimento das empresas, tanto internamente, quanto no mercado internacional. O presente
artigo disserta sobre a necessidade das empresas internacionalizarem-se como estratégia de
crescimento em um mercado cada vez mais competitivo, sobre a necessidade de conciliarmos
0 crescimento econdémico com a gestdo ambiental, e como a Ecoinovacéo se apresenta como
importante ferramenta para o marketing internacional. Apds a coleta de dados através de
pesquisa bibliogréfica e entrevista com importante empresa do Vale dos Sinos, foi possivel
verificar que apesar de existirem ainda algumas ideologias resistentes ao produto verde,
questionando sua viabilidade e retorno financeiros, ja é possivel afirmar que crescimento
econémico e sustentabilidade podem andar juntos, atendendo as exigéncias governamentais,
da sociedade e dos clientes.

Palavras-chave: Internacionalizagdo. Inovacdo. Sustentabilidade. = Meio-Ambiente.
Ecoinovacéo.

Abstract

In today’s market scenario, where the corporations survive competitiveness and seek to
differentiate themselves from the competition, one of the most adopted strategies to increase
their participation in the market, is internationalization. In this process, besides having access
to new technologies, expertise and suppliers, corporations also promote their products
worldwide. However, quite often is necessary to innovate products and processes in order to
meet the requirements of countries with a more rigid environmental management policy. This
kind of innovation, called Eco-innovation, appears as an opportunity to optimize the
corporations’ growth potential, domestically and the international market as well. This article
is about the corporations’ need to become international as a growth strategy in a continuously
more competitive market, also about the need to conciliate the economic growth with
environmental management and how the Eco-innovation turns to be a very important tool for
the international marketing. After collecting the data through bibliographic research and an
interview in a very important corporation in the Vale dos Sinos, it was possible to verify that
although there are some resistant ideologies to the green product, questioning its viability and
its financial feedback, it is possible to state that the economic growth and sustainability can
walk together, meeting the government, society and clients’ requirements.

Keywords: Internationalization. Innovation. Sustainability. Environment. Eco-innovation.



v VII SINGEP

X Simpdsio Internacional de Gesto de Projetos, Inovagdo e Sustentabilidade
ﬁ International Symposium on Project Management, Innovation and Sustainability —

1 Introducéo

A globalizacdo promoveu a conquista de novos mercados, integrando paises
economicamente, socialmente e culturalmente. Com ela, também veio a utilizagdo
desordenada dos recursos ambientais, comprometendo a preservacdo do meio ambiente.
Porém, da mesma forma que colaborou com a degradacdo ambiental, a globalizagdo pode ser
importante ferramenta para promover a preservacdo do meio ambiente, por meio do
intercambio do desenvolvimento sustentavel entre paises (Piske, 2011).

Governo, clientes e sociedade comecaram a exigir das empresas uma postura mais
direcionada a preservacdo ambiental, exigindo leis mais rigidas no que diz respeito as
atividades empresariais, produtos e processos mais limpos, que ndo impactem no meio
ambiente (Bankuti & Bankuti, 2014).

O momento atual é de recuperacdo econdmica e um dos maiores desafios dos paises
economicamente emergentes € a sobrevivéncia em um mercado cada vez mais exigente e
competitivo. Essa competitividade exige das empresas decisfes rapidas e também a
necessidade de inovar-se trazendo vantagem competitiva em relagdo a concorréncia. E, dentre
as estratégias adotadas pelas corporacGes para diferenciarem-se no mercado, uma delas é
tornar-se internacional.

Uma empresa pode internacionalizar-se com o objetivo de buscar novas alternativas de
fornecimento de matéria-prima, aumentar seu know-how no segmento, buscar novas
tecnologias e, principalmente, buscar uma diversificacdo de faturamento no mercado em que
atua.

Apesar de ndo parecerem estar interligadas, internacionalizacdo e sustentabilidade
podem se tornar um importante diferencial competitivo na conquista de mercados
internacionais (Portugal, Portugal Junior & Reydon, 2014), pois cada vez mais sdo
necessarios modelos econémicos e tecnologias que tragam beneficios substanciais ao meio
ambiente. E é na inovacdo ambiental que as empresas encontram solugdes sustentaveis que
para utilizar melhor os recursos naturais e reduzir os efeitos da economia global.

Dentro desse contexto, surge o conceito de Ecoinovacdo, unido da Inovacdo e da
Sustentabilidade, que pode ocorrer através de mudancgas em produtos e processos produtivos,
através de uma mudanca na gestdo empresarial; do marketing, trazendo uma nova forma de
comunicagdo com o cliente e mercado, ou na estrutura empresarial.

O presente estudo tem como objetivo trazer ao debate a importancia de se conciliar o
crescimento econdémico e a competitividade internacional com a sustentabilidade. Além disso,
também objetiva mostrar que a ecoinovagdo pode ser utilizada como diferencial competitivo
no mercado internacional.

Além dessa introducdo, o artigo traz o referencial tedrico abordando alguns conceitos
sobre Marketing Verde e Ecoinovacdo, e sua importancia dentro da Internacionalizacdo. Apos
a base tedrica, seguem os capitulos de metodologia, resultados e analises e consideracdes
finais.

2 Marketing Verde, Ecoinovacao e sua importancia dentro da Internacionalizacéo.
2.1 Marketing Verde
Kotler e Armstrong (2015) afirmam que, inicialmente os consumidores eram sensiveis

somente aos produtos baratos, e, portanto, as empresas deveriam dedicar-se a melhorias
constantes no processo produtivo para reduzir o custo de seus produtos. Com o aumento da
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concorréncia, as organizagdes passam a diferenciar seus produtos e servi¢os através da
melhoria de qualidade e desempenho em relacdo aos seus concorrentes, e atraves de
inovacoes.

Para os autores acima, a empresa deve diferenciar-se em relacdo a concorréncia na
criacdo, comunicagdo e na entrega de valor ao cliente, buscando entender quais as
necessidades e desejos do consumidor-alvo, para, em seguida, criar produtos que realmente as
atendam. A partir do momento em que identificarem um mercado em que as necessidades dos
clientes ainda ndo estejam atendidas por completo e inventarem novos valores de dificil
imitacdo, suas chances de sucesso sdo maiores.

Em um século em que a humanidade cada vez mais se preocupa com sua propria
preservacao, existéncia e com seu bem-estar, muitas empresas perceberam que é necessario
mudar a cultura corporativa e tornar seus processos mais sustentaveis. Mas também
visualizaram um novo nicho de mercado, que ¢ o mercado do produto “verde”,
“ecologicamente correto” ou “eco-friendly”.

O marketing verde surge como uma nova orientagéo, sendo uma ferramenta de apoio e
monitoramento, desde o processo de desenvolvimento do produto, producdo e entrega, até seu
descarte, buscando atender as necessidades de seus consumidores e focando na busca pelo
lucro com responsabilidade ambiental. Alia todas as ferramentas do marketing tradicional a
conscientizacao da preservagao ambiental, o que acarreta em mudangas no processo produtivo
das empresas e andlise de todo o ciclo de vida do produto (producdo, embalagem, transporte,
consumo e descarte).

No marketing verde, as atividades de marketing buscam satisfazer as necessidades
humanas, de modo a ndo gerar impacto no meio ambiente, mas a preserva-lo, agregando valor
a produtos e servigos para consumidores que valorizam a sustentabilidade e as empresas que
também o fazem. Para Dias (2011), o marketing verde é um conjunto de estratégias de
comunicacdo destinadas a obter vantagem competitiva em relacdo aos produtos ou servicos
oferecidos pela concorréncia, conseguindo aumentar sua participacdo de mercado e
consolidando seu posicionamento competitivo.

Xavier e Chiconatto (2014) citam alguns autores em seu estudo, explicando que
existem varios motivos pelos quais as empresas estdo fazendo uso do marketing verde:

1) Oportunidade para atingir seus objetivos (Keller, 1987 & Shearer, 1990 como citado
em Xavier & Chiconatto, 2014);

2) As empresas acreditam que tém obrigacdo moral em serem socialmente responsaveis.
(Davis, 1992; Freeman & Liedtka, 1991 como citado em Xavier & Chiconatto, 2014);

3) Os organismos governamentais estdo obrigando as empresas a tornarem-se mais
responsaveis socialmente e ambientalmente (Naag, 1990 como citado em Xavier &
Chiconatto, 2014);

4) O ambiente de negocios cada vez mais competitivo, obriga as empresas a utilizarem o
marketing verde (Naag, 1990 como citado em Xavier & Chiconatto, 2014);

5) Necessidade de reduzir residuos e readequar custos produtivos obrigam as empresas a
mudarem seu comportamento. (Azzone & Manzini, 1994 como citado em Xavier &
Chiconatto, 2014).

Para Wessels (2003 como citado em Xavier & Chiconatto, 2014) o aumento da
importancia do marketing verde baseia-se em uma definicdo simples que afirma que
Economia é o estudo de como as pessoas utilizam seus recursos para tentar satisfazer seus
desejos ilimitados. Assim, a humanidade deve tentar prover seus desejos ilimitados com os
recursos limitados na Terra.

Smith, Roy e Potter (1996 como citado em Maia & Vieira, 2004) afirmam que as
empresas podem adotar uma postura proativa, desenvolvendo produtos considerados verdes
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para aumentarem sua participacdo de mercado ou para ingressarem em novos mercados, ou
ainda, podem apenas assumir uma postura reativa as pressdes da legislacdo e dos
consumidores, sendo uma postura promissora. Portanto, uma postura empresarial proativa
representa a busca por competitividade além do bom relacionamento com a comunidade e
consumidores.

2.2 Internacionalizacédo

A partir da década de 50, as empresas comegaram a direcionar suas filiais e atividades
econbmicas para outros paises, exigindo novos investimentos e inovagcdo nos sistemas
produtivos, com o objetivo de reduzir a utilizagdo de matéria-prima, reduzir desperdicios e
aumentar a lucratividade. Porém, o atual cenario de mercado caracteriza-se pelo avanco do
processo da globalizacdo e pelo avanco acelerado da tecnologia, onde o dinamismo e a
competitividade dos diversos setores fazem com que a economia de escala ndo seja mais téo
eficaz, trazendo a esta realidade um novo paradigma, no qual a flexibilidade estratégica, a
inteligéncia competitiva e a inovacao se destacam (Hoskisson et al., 2009 como citados em
Béankuti & Bankuti, 2014). Nesse ambiente de competitividade, as organiza¢cGes empresariais
tém se reinventado, voltando-se ao mercado externo, em que o diferencial competitivo € cada
vez mais sutil e complexo.

O processo de internacionalizacdo dessas empresas, e as proprias empresas
multinacionais, possibilitaram a diminuicdo das barreiras geograficas e o aumento da
participacdo em novos mercados fornecedores e compradores. Ser uma empresa
internacionalizada ou multinacional permite o acesso as novas tecnologias, conhecimento,
matéria-prima e novas oportunidades comerciais.

Para Kotler (2003), o marketing é a arte de criar valor genuino para os clientes,
ajudando-os a tornarem-se ainda melhores. No marketing internacional, criar o valor de um
produto € um desafio ainda maior; devido as diferengas culturais, socioeconémicas e
financeiras entre os paises. Porém, conforme o autor, embora estes desafios existam, uma das
melhores trajetorias de crescimento de uma empresa € tornar-se global.

Para Hitt, Ireland e Hoskinsson (2008 como citado em Macaneiro, Battisti, Vigorena,
Steiner Neto & Cunha, 2015), internacionalizacdo é a estratégia que promove a venda de
produtos ou servi¢cos na esfera ndo doméstica, surgindo da potencialidade dos mercados em
oferecer vantagens competitivas ao gerar novas oportunidades de atuacéo.

A internacionalizacdo é a implantacdo de um planejamento estratégico para que a
empresa passe a atuar em um pais diferente daquele onde esta instalada e uma das teorias que
a embasam é o Modelo Comportamental de Uppsala, que considera 0 processo como
consequéncia do crescimento da empresa.

Para Johanson e Vahlne (1990 como citados em Macaneiro et al., 2015), o0 modo pelo
qual a empresa entra em um novo mercado, vai determinar o grau de comprometimento
internacional e a flexibilidade estratégica da empresa, pois podem haver diferentes meios de
entrada para uma empresa em diferentes paises. Para essa corrente, existem dois padrdes
béasicos de internacionalizacao:

1) Processo Sequencial de Evolucdo Gradativa: em que uma empresa evolui dentro

de um padrédo de crescimento pré-determinado; estudando o0 novo mercado para o
qual ainda ndo exporta, iniciando com as exportacdes para este novo pais e, por
fim, instalando subsidiarias no novo mercado alvo;

2) Evolugdo por Distancia Psiquica: as empresas iniciam seu processo de

internacionalizagcdo em mercados que se assemelham mais com seu pais de origem
e em longo prazo. Isto é, procuram relacionar-se com paises onde a distancia
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psiquica (diferencas culturais, socioecondmicas e politicas, religido e idioma) é
menor.

Na Teoria Eclética da Internacionalizacdo, Portugal, Sette, Caldeira e Portugal Junior,
(2009) mencionam que as empresas sao motivadas a internacionalizar-se porque buscam
novas oportunidades de mercado, conhecimento, tecnologia, novas opg¢des de insumos,
reducdo de custos ou fusbes. Para a Teoria da Competitividade das Nagdes, as organizacoes
adquirem vantagem competitiva contra a concorréncia global devido a pressdes e desafios
internos.

A forma mais utilizada pelas empresas para tornarem-se internacionalizadas é a
exportacdo. Embora a empresa precise investir em marketing, adequar o produto ao novo
mercado, ter custos com transporte e taxas referentes ao processo em si, ndo ha necessidade
de investir em espaco fisico no pais alvo. Porém, embora tenha um custo alto, a aquisi¢éo é
uma das melhores formas de entrar no outro pais, pois a empresa adquirida j& possui
conhecimento de mercado e estrutura fisica propria.

Para Rocha, Silva e Carneiro (2007 como citado em Macganeiro et al., 2015), as
empresas adotam a estratégia de internacionalizacdo para aumentar sua competitividade, entre
outros motivos, para expandir seus negocios, fortalecer a marca e buscar novas tecnologias,
matéria-prima e recursos. Ndo sdo somente as empresas de paises desenvolvidos que
encontram oportunidades nas economias emergentes, 0s paises de economias emergentes
encontram oportunidades de diminuir a reducdo da dependéncia do mercado interno,
protegerem-se contra ciclos econdmicos e expandir seus mercados.

As empresas inseridas no mercado internacional preocupam-se mais com as questdes
ambientais, ou por pressdo dos acionistas e/ou clientes estrangeiros, ou porque precisam
transpor as regulamentacdes daqueles paises, 0 que as obriga a desenvolver estratégias de
inovagOes sustentaveis.

2.3 Ecoinovagdo e Internacionalizag&o.

Para Martin-Tapia, Aragon-Correa e Rueda-Manzanares (2010 como citado em
Bankuti & Bankuti, 2014), no que diz respeito a estratégias de internacionalizacdo, adotar
melhorias ambientais é importante, pois podem representar um atributo relevante para os
consumidores do mercado alvo, assim como a exigéncia de produtos e processos sustentaveis
podem caracterizar barreiras a exportagdo em muitos paises. Repensar o processo produtivo e
abordagem mercadolodgica, fazendo uso do marketing verde, pode ser um diferencial
competitivo para as empresas que planejam internacionalizar-se.

Dentro desse cenario de desenvolvimento comercial e econémico, a humanidade tem
enfrentado dificuldades em conciliar crescimento econémico com a preservacdo do meio-
ambiente, pois 0 processo produtivo resulta em bens e servicos pretendidos, mas também em
outputs indesejados, como residuos e poluicdo (Bankuti & Bankuti, 2014).

Para Weber (1999 como citado em Bankuti & Bankuti, 2014), diferentes grupos de
interesse, como stakeholders, governo, clientes e sociedade, comecaram a dar atengdo a
responsabilidade ambiental e a exigir das empresas uma postura mais focada & preservacgao do
meio ambiente. Do governo, a proposicdo de leis mais rigidas em relacdo a interacdo das
atividades empresariais com o meio ambiente, de clientes e sociedade, a exigéncia de
produtos e servigos com menor impacto ao meio ambiente.

A implantacdo de regulamentacGes governamentais e acOes politicas em que a
tecnologia “limpa” ndo degrade o meio ambiente torna-se cada vez mais necessaria, assim
como 0 gerenciamento dos recursos naturais em todos os segmentos da sociedade, com foco
no desenvolvimento sustentavel do planeta.
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De acordo com o relatério do United Nations Environment Programme — UNEP (2011
como citado em Bankuti & Bankuti, 2014), a industria deve ser proativa e buscar acbes e
inovacOes para o uso eficiente de recursos e incremento da produtividade; exigindo esforgos
ao longo de toda a cadeia.

Segundo Piske (2011), reconhecer a importancia da questdo ambiental traz uma
discussdo cada vez maior sobre o desenvolvimento sustentavel. Para ele, 0 que antes parecia
incompativel, hoje deixa claro que o desenvolvimento econdmico e a preservacdo do meio
ambiente devem conviver em harmonia para que haja equilibrio e justica social.

A busca por produtos e processos ambientalmente sustentaveis direcionara agdes
macro, desencadeando uma série de acBes microecondmicas, em que as empresas se
reposicionarao estrategicamente.

Para Lustosa (2003 como citado em Macganeiro et al., 2015), em uma visdo mais
ortodoxa, a adocdo de praticas de gestdo ambiental provocaria somente um aumento dos
custos nas empresas. Por outro lado, novas regulamentacdes ambientais mais avancadas,
redefinirdo a forma de atuacdo das empresas, estimulando inovagdes que podem reduzir o
custo de um produto ou agregar valor a ele, melhorando sua competitividade. Utilizar insumos
de modo mais produtivo reduz custos a longo prazo, compensando as melhorias ambientais do
presente.

A aplicacdo de um processo gerencial ambiental bem planejado permite que a empresa
ndo perca a competitividade em func¢do das ‘“barreiras verdes”, que sdo normas que
determinam a qualidade ambiental de um produto ou processo, para que ele possa ser inserido
em determinado mercado.

Vinha (2003), Lustosa (2003) e Romero e Salles Filho (2001 como citados em
Portugal et al., 2014), afirmam que é necessario analisar o padrdo de concorréncia setorial,
pois cada setor apresenta formas de concorréncia e problemas ambientais especificos, que
devem ser considerados.

Para Porter e Van der Linde (1999 como citado em Vaz, Maldonado & Lezana, 2014),
a necessidade da adequacdo ambiental deve resultar em inovacbes que dardo maior
competitividade as empresas. Para os autores, eliminar o impasse da economia versus
ecologia, desatrelando as préaticas sustentaveis ao aumento de custos, pode trazer as
organizagOes um aumento da produtividade dos recursos e maior competitividade.

Costa (2005 como citado em Portugal et al., 2014) menciona que as organizacfes
corporativas se interessam pela sustentabilidade ambiental pensando na sobrevivéncia a longo
prazo, buscando novas oportunidades de negdcios com o acesso global as informacdes. E
neste caso, a propria globalizacdo pode ser uma ferramenta de preservacao e fortalecimento
do desenvolvimento sustentavel. Também procuram aumentar a competitividade de modo a
manter-se no mercado internacional, cada vez mais exigente.

Neste contexto, surge o conceito de Ecoinovacdo (Organisation for Economic Co-
operation and Development [OECD], 2009), que se caracteriza pelos processos de inovagado
gue integram varios elementos em um sistema, tendo como resultado a reducdo dos impactos
ambientais, e possuindo um papel crucial para a producao sustentavel.

Ecoinovacdo é toda a inovacdo que representa um avanco no sentido do crescimento
sustentavel, promovendo novos processos, tecnologias e servicos; e tornando as atividades
mais ecologicas. Também é uma oportunidade para otimizar e potencializar o crescimento das
empresas e ajuda a encontrar respostas para os desafios comuns como escassez de recursos e
diminuicdo da biodiversidade (Comisséo Europeia, 2014).

Arundel e Kemp (2009 como citado em Vaz et al., 2014) informam que a ecoinovagao
estd conceituada como a inovagdo com énfase no desenvolvimento sustentdvel, adotando
acOes para a reducédo de riscos ambientais, polui¢do e outros impactos negativos provenientes
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do processo produtivo. Ela é representada por cada produto ou servico ambientalmente
melhorado e por cada mudanca organizacional direcionada a preservacdo do meio ambiente,
n&o significando necessariamente, que deve haver um novo produto ou melhores tecnologias.

Segundo 0 OECD (2005), existem quatro tipos de inovacéo:

1) Produto: quando se introduz um bem ou servigo significativamente melhorado;

2) Processo: quando ha melhorias significativas no método de producdo ou

distribuicéo;

3) Mercado: quando ha a implementacdo de um novo método de marketing;

4) Organizacional: quando ha a implementacdo de um novo método organizacional.

As duas primeiras estdo mais relacionadas as mudancas tecnoldgicas e as outras duas
relacionadas as mudancas comerciais e organizacionais. Portanto, pode-se dizer que a
inovacdo estd muito mais ligada a novas formas de produzir, organizar e vender, que a
avancos tecnoldgicos.

Para Dias (2014), as empresas que criam ou melhoram produtos, sendo capazes de
medir, prevenir, limitar, minimizar ou corrigir danos ambientais, s&o uma tendéncia futura e
com perspectivas de crescimento no mercado, aumentando sua competitividade ou obtendo
maior lucratividade de forma sustentavel.

Por este motivo, a adocdo da ecoinovacdo pode representar um ganho competitivo
para a internacionalizacdo das empresas, pois possibilita a entrada em mercados mais
exigentes em questdes ambientais.

Segundo Rennings (1998 como citado em Vaz et al., 2014), h4a quatro tipos de
ecoinovacéo:

1) Tecnoldgicas: subdividem-se em curativas, que sdo as destinadas a reparar danos,

e as preventivas, que tentam evitar os danos ambientais;

2) Organizacionais: sdo as mudangas no sistema de gestdo da empresa, requerendo,

inclusive, nova-infraestrutura;

3) Sociais: sdo as mudancas nos valores das pessoas e no estilo de vida, direcionadas

para a sustentabilidade;

4) Institucionais: sd8o as respostas institucionais inovadoras aos problemas de

sustentabilidade.

Ainda no estudo de Vaz et al. (2014 como citado em OECD, 2005), as abordagens
abaixo complementam a classificacdo de ecoinovacao:

1) Tecnoldgica: inovagdes em produtos ou processos visando reduzir ou eliminar

fontes poluentes e relacionadas as técnicas de producdo mais limpa;

2) Nao-Tecnoldgicas:

a) Marketing: integrando os aspectos ambientais nas estratégias de comunicacao
com clientes e mercado;

b) Organizacional: inclui entre outros itens, a introducdo de novos métodos de
gestdo, como sistemas de gestdo ambiental, treinamento para melhoria da
consciéncia ambiental dos empregados a parcerias para desenvolvimento de
pesquisas e projetos;

¢) Institucional: mudanca nos valores culturais e normas sociais. Variam desde
fornecedores de agua, plataforma para financiamento e desenvolvimento de
tecnologias ambiental e estabelecimento de sistemas de rotulagem ecoldgica e
sistemas de informacdes ambientais.

Nos Ualtimos anos, diversos paises tém se mobilizado para encontrar solugdes que
conciliem o desenvolvimento econémico com desenvolvimento sustentavel. A medida que o
mercado de consumo fica mais transparente, a sustentabilidade ndo € somente uma questdo de
escolha, mas uma questéo de sobrevivéncia das organizacgdes, afetando seus processos.
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A gestdo ambiental adequada passa a ter uma relevancia cada vez maior no cenario
competitivo internacional, e inclui uma modificacdo de sua prépria cultura, tornando-se um
dos fatores determinantes ou influenciadores no plano de marketing das empresas que querem
conquistar o mercado internacional. Essa mudanca cultural ndo deve representar somente o
aproveitamento da oportunidade em comercializar seus produtos no exterior, mas fazer parte
de uma estratégia de crescimento global da empresa.

Vasconcellos (2008) menciona que, dentre os diversos desafios em lidar com culturas
diferentes, pode-se considerar as questdes ambientais como um deles, pois, dependendo da
cultura da organizagdo, ela pode ser mais ou menos aberta as questdes ambientais. Muitos
paises podem exigir um determinado perfil de produto que impulsione agdes ambientalmente
corretas, assim como podem exigir o cumprimento de regulamentacbes ambientais, que
podem variar de pais para pais.

Kotler (2000 como citado em Maia & Vieira, 2004) alerta que, a0 mesmo tempo em
que inovar € preciso, desenvolver um novo produto também é arriscado. Tanto é que 80% dos
novos langamentos fracassam em um curto espaco de tempo, pois, em alguns casos, 0S NOvVos
produtos se deparam com restricbes sociais e governamentais. Isso significa que 0s novos
produtos devem ter um planejamento que em algum momento envolva a concepcdo de
aspectos relacionados ao marketing verde.

Portanto, € possivel dizer que ha uma relacdo positiva entre internacionalizacdo e
ecoinovacgdo, pois as empresas internacionalizadas podem ser obrigadas a se adequar a
padrdes de sustentabilidade internacionais, o que as leva a adotar estratégias de ecoinovagao.

O uso de praticas ambientais como estratégia de inovacao esta diretamente relacionado
ao aumento da competitividade das empresas, incrementando seu desempenho de mercado,
eficiéncia, reducéo de risco e melhoria da imagem e reputacéo.

Muitas empresas estdo comecando a perceber que pertencem a comunidade na qual
estdo inseridas e que seu papel no desenvolvimento saudavel da comunidade € essencial. Uma
empresa que libera residuos que agridem o meio ambiente estd prejudicando as comunidades
préximas e desgastando sua imagem perante os clientes. A forma como conduz seus negdcios
torna-lhe corresponsavel pelo desenvolvimento socioecondmico e pela preservacdo ambiental,
podendo utilizar essa participacdo como forma de autopromocéo.

Para Ottman (1994), na era do marketing verde, os produtos passam a ser avaliados
ndo sO por seu desempenho ou preco, mas também pela responsabilidade social de seu
fabricante. A autora menciona que esta mudanca de valores sociais ocorrerd em longo prazo e
gradualmente, e tem como objetivo desenvolver produtos que equilibrem a necessidade do
consumidor com a preservacdo ambiental, assim como projetar a imagem da empresa
transmitindo sensibilidade e respeito ao meio ambiente.

Um meio ambiente saudavel ajuda na preservacao da prosperidade de um pais e sua
qualidade de vida, sendo a forca e a competitividade da economia. Promover novas solucdes é
fundamental para libertar o potencial de ganho econdmico e reducdo de custos, a inovagéo e o
comeércio internacional.

Nos paises menos desenvolvidos, houve a percep¢do de um novo nicho de mercado
que pode representar um diferencial competitivo para suas organizagfes. No Brasil, por sua
vez, grande parcela dos consumidores ainda é pouco sensivel ao consumo de produtos
sustentaveis, em fungdo da baixa renda per capita. Nas parcelas onde a renda € maior e ha um
grau de instrucdo maior, assim com mais informacgdes a respeito, 0 consumo deste tipo de
produto ja € mais aceito e considerado. Assim como a nivel mundial, os paises mais
desenvolvidos valorizam mais 0 consumo de produtos sustentaveis, pois sua sociedade esta
mais organizada e estruturada para entender sua importancia e consumi-lo.
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A adocdo do marketing verde por uma empresa ndo se limita & promocéo de produtos
com atributos verdes, mas deve ser ambientalmente responsavel em todas as suas atividades,
sendo necessaria uma mudanca cultural interna, educando e treinando seus colaboradores.
Incentiva-los a trazer novas ideias a respeito da conscientizacdo pode trazer resultados
significativos no posicionamento da empresa no mercado verde. Segundo a Comissdo
Europeia (2014), as solucdes sustentaveis fortalecerdo uma nova geracdo de industrias
transformadoras e criardo posto de trabalho altamente qualificados.

Para Polonsky (2001 como citado em Xavier & Chiconatto, 2014), as organizacfes
adotam o marketing ambiental por diversos motivos: identificacdo de oportunidades que
podem ajuda-las a alcancar seus objetivos, a crenca de que tém uma obrigacdo moral de serem
mais responsaveis socialmente, as observacdes das atividades ambientais dos concorrentes, e
a consideracao de fatores relacionados a custos associados a eliminacdo de desperdicios ou a
reducdes de utilizacdo de matéria-prima.

As empresas reavaliam seus processos produtivos, na composicdo do preco de seus
produtos sustentaveis para tentar reduzir o desperdicio, através do desenvolvimento de
processos mais eficazes. Os custos ambientais podem encarecer o preco final em curto prazo,
porém haverd uma reducdo em longo prazo, se considerar-se a reducdo de consumo de
energia, reutilizacdo de materiais, reducao de desperdicio, etc.

Para Almeida Junior e Gomes (2012 como citado em Serafim, Zill & Vieira, 2018), ha
uma divisdo ideoldgica entre gestores bastante relevante nas questdes ambientais, pois
algumas corporagdes acreditam que investimentos em produtos ‘“verdes” ndo trazem
resultados financeiros e, por isso preferem investir seus recursos de outras maneiras. Por este
motivo, hd um forte questionamento sobre a lucratividade do produto verde, pois seu payback
é maior, em funcdo dos altos custos para desenvolver o produto (Maia & Vieira, 2004).

Embora os produtos ecologicamente corretos ndo sejam téo baratos quanto os produtos
“comuns”, seus consumidores ndo os escolhem com base no valor de compra, mas
consideram toda a ideia de o produto ter sido produzido dentro de um processo produtivo que
ndo agrediu o meio ambiente. Por isso, é de suma importancia informar ao consumidor quais
os beneficios em obter um produto ecologicamente correto, consolidando a ideia do consumo
voltado para processos ecologicamente sustentaveis.

Churchill e Peter (2000 como citado em Maia & Vieira, 2004) mostram varios estudos
que revelam que 93% dos adultos consideram que o impacto ambiental causado por um
produto é um fator importante para eles ao tomarem decisdes de compras. Por outro lado, dois
tercos dos adultos esperam que produtos sustentdveis ndo custem mais que 0S Seus
concorrentes.

Da mesma forma, no Brasil, a decisdo de compra esta vinculada ao impacto ambiental.
Vieira (2001 como citado em Maia & Vieira, 2004) destaca que essa conscientizacdo vem
crescendo e esta relacionada com a elevacdo da renda por parte dos consumidores, 0 aumento
do grau de instrucdo da populacdo, leis de protecdo ambiental e a percepcdo do consumidor
sobre a crescente deterioracdo ambiental no Brasil. Esse novo perfil de consumidor que, além
de querer satisfazer seus desejos individuais, preocupa-se com 0S prejuizos ambientais
provocados pela producéo e consumos desenfreados, também influencia outros consumidores
a partilharem as mesmas ideias.

Para Ottman (1994), as empresas precisam transmitir mensagens mais claras aos
consumidores mostrando que se preocupam verdadeiramente com seu bem-estar, e que essa
preocupacio esta integrada em seus produtos e processos. E importante assegurar aos clientes
e parceiros que suas atividades ndo sdo enganosas, e que seus produtos sdo sustentaveis em
todas as etapas do processo, inclusive no descarte.
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A comunica¢do no marketing ecoldgico tem papel importante nesta conscientizagdo do
consumidor, pois é capaz de enfatizar a importancia de consumir o produto verde, seu
impacto no meio ambiente, fortalecendo a imagem da empresa como organizacao sustentavel
definindo seu papel social, e dando a ela um diferencial competitivo em relacdo aos seus
concorrentes.

Tornar-se uma empresa sustentavel € dar atencdo também a certificacdo de seus
fornecedores, pois a acdo de uma organizagdo reflete na acdo de outras. Incentivar os
fornecedores a valorizarem as praticas sustentaveis pode favorecer a propria gestdo ambiental
interna, pois facilita a obtencdo de processos mais limpos, produtos menos agressivos ao meio
ambiente e melhora a imagem da marca. Portanto, estabelecer parcerias que valorizam a
perspectiva ambiental melhora a cadeia de valor e fortalece as interagdes de longo prazo.

Promover o produto verde ndo é somente um papel das organizacdes, mas de entidades
governamentais, escolas, associacdes, etc. E imprescindivel que a educagio ambiental seja
feita em parceria entre estas entidades e consumidor, pois de nada adianta produzir o produto
ecologicamente correto, se 0os consumidores continuarem insistindo em comprar bens que
agridam o meio ambiente.

3 Metodologia

O presente estudo cientifico € de natureza aplicada e exploratéria, pois estuda o tema
escolhido através de pesquisa bibliografica e entrevista com empresa da comunidade. A
pesquisa bibliografica foi elaborada a partir de artigos académicos ja publicados e livros.
(Prodanov & Freitas, 2013).

Para Cervo, Bervian e Silva (2007), a pesquisa exploratdria procura restringir
objetivos e buscar mais informagdes sobre determinado assunto, ndo exigindo a elaboracédo de
hipbteses para serem testadas.

Com a finalidade de colocar em préatica o conteldo estudado e reforcar a analise do
pesquisador, a coleta de dados foi realizada através de questionario enviado por e-mail ao
Diretor Comercial de importante empresa localizada na regido do Vale dos Sinos (Marconi &
Lakatos, 2012).

Em relacdo a forma de abordagem do problema, foi utilizada a pesquisa qualitativa,
em que o ambiente é a fonte direta dos dados, e é bastante comum em estudos sobre o
comportamento do individuo ou de um grupo social (Mascarenhas, 2012).

Prodanov e Freitas (2013) mencionam gue a pesquisa qualitativa é descritiva e tem no
ambiente a fonte direta da coleta de dados, na qual as questdes séo estudadas diretamente no
ambiente em que elas se apresentam, e o pesquisador tem contato direto com o ambiente e 0
objeto de estudo.

Os capitulos a seguir apresentam a anéalise de dados coletados e as consideragdes finais
sobre o estudo. O texto da entrevista foi submetido a anélise de contetdo, seguindo as
orientacdes da Bardin (2011).

4 Analise de dados

Segundo Prodanov e Freitas (2013), é na fase de anélise dos resultados que se analisa e
interpreta os dados coletados a fim de confirmar ou rejeitar os pressupostos da pesquisa. E
guando o referencial tedrico sera comparado com os resultados observados através das
respostas obtidas na amostragem previamente definida.

Para alcancar o objetivo deste estudo, a coleta de dados foi realizada por meio de
pesquisa bibliografica e também mediante entrevista com uma das mais importantes empresas
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do setor calcadista, na regido do Vale dos Sinos, feita através de questionario enviado por e-
mail ao seu diretor comercial, conceituando as questdes antes de iniciar as perguntas. Para
Cervo, Bervian e Silva (2007), para melhor entendimento por parte do entrevistado, o
pesquisador pode conceituar o tema antes de iniciar as perguntas, para direcionar melhor as
respostas.

A empresa surgiu no final dos anos 60, na cidade de Campo Bom (RS), produzindo
componentes e adesivos para a indlstria calgadista. Com 0 sucesso e 0 crescimento no
mercado, passou a produzir adesivos e termoplasticos para outros segmentos de mercado,
como o moveleiro, construcéo civil e automobilistico.

Focada na inovagédo permanente, 30% do seu faturamento vem de produtos criados em
menos de dois anos. Desenvolveu produtos com ciclos produtivos 40% mais rapidos e que
reduzem o custo de energia e manutencao de equipamentos de seus clientes. Hoje, o portfolio
de produtos também atende aos mercados metalmecénico, salde e higiene e utilidades
domésticas; e atraves de produtos inovadores, busca atender as necessidades dos clientes,
mas, acima de tudo, superar suas expectativas. Kotler e Armstrong (2015) mencionam que a
empresa deve diferenciar-se em relacdo a concorréncia, buscando entender as necessidades do
consumidor-alvo, para em seguida, criar produtos que as atendam.

A empresa estd comprometida com a seguranca dos seus colaboradores e preservacao
ambiental e procura atender aos requisitos legais, melhorando continuamente seu sistema de
gestdo ambiental, que é robusto e monitora os riscos ambientais, com o objetivo de prevenir a
poluicdo e reduzir os impactos ao meio-ambiente, preocupando-se com a organizacao e a
comunidade. O estudo de Vaz et al. (2014 como citado em OECD, 2005), cita a gestdo
ambiental e treinamento, e melhoria da consciéncia ambiental dos empregados, como sendo
uma das abordagens da ecoinovacéo organizacional ndo-tecnologica.

Com planta produtiva em Campo Bom, Concei¢do do Jacuipe (BA), Morada Nova
(CE) e Uruguai, tornou-se referéncia na América Latina, e, hoje, busca outros mercados,
como o mercado europeu. Através de entrevista, o Diretor Comercial da empresa, informou
gue 60% do faturamento da empresa ainda € proveniente do mercado calcadista. Como este
segmento ndo apresenta melhoria significativa nos Gltimos quinze anos, surgiu a necessidade
de buscar novas alternativas de faturamento e mercados.

Portanto, a busca por novos mercados e internacionalizacdo da empresa ocorreu
segundo o Processo Sequencial de Evolucdo Gradativa de Johanson e Vahine (1990 como
citados em Macaneiro et al., 2015), em que a empresa tem um padrdo de crescimento pré-
determinado, estudando o novo mercado alvo. Porém, também seguiu 0 modelo de Evolugédo
por Distancia Psiquica, ao escolher a América Latina, um mercado que se assemelha ao Brasil
na cultura e idioma. Conhecida por ter um desenvolvimento tecnolégico inferior ao do Brasil,
ndo foi dificil para a empresa entrar com no mercado latino com tecnologias maduras e ja
consolidadas no Brasil, estudando paises que demonstravam uma producdo significativa de
calcados.

Weber (1999 como citado em Bankuti & Bankuti, 2014), afirma que diferentes grupos
de interesse como stakeholders, governo, sociedade e clientes comegam a dar mais atengdo as
questdes ambientais e a exigir das empresas a mesma postura, exigindo produtos e servicos
com menor impacto ao meio ambiente. E ¢ através da “Ciéncia dos Materiais para Aumentar
o Sucesso dos Clientes”, que o setor de inovagdo da empresa mapeia as necessidades de
mercado e informacdes, desenvolvendo a analise de inovagOes atraves de um pipeline de
idéias apresentadas por colaboradores, clientes e fornecedores. A empresa também
desenvolve pesquisas para produtos inovadores através de acordos de pagamento de royalties.

Um dos principais produtos sustentaveis da empresa é o TR Verde, composto
termopléastico de origem vegetal, desenvolvido para mostrar aos fabricantes de calgcados que
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era possivel fabricarem um calcado feito totalmente de fontes renovaveis, substituindo os
produtos derivados de petréleo e sem elevar o custo produtivo para os calcadistas. Apds trés
anos de pesquisa, a empresa conseguiu desenvolver um produto que contém 50% de matérias-
primas renovaveis em sua composicdo, e permite um produto final que ndo perde suas
caracteristicas.

Em 2011, em feira internacional do setor, a empresa levou a exposi¢éo, um calgado-
conceito, produzido 100% com materiais reciclveis. Além do solado produzido com TR
Verde, o calgcado era colado com adesivo a base d’agua, palmilha em couro natural, curtido
com taninos vegetais originarios de florestas renovaveis, que ndo utiliza metais pesados,
cabedal em lona de algodao 100% natural e cadarcos fabricados com fibra de PET reciclado.

Outro produto sustentavel desenvolvido é o TPU Fontes Renovaveis, um composto de
poliuretano termoplastico, no qual parte de sua composicdo possui matérias-primas que em
contato com o meio-ambiente (umidade, calor, auséncia de luz), cria coldnias de bactérias e
fungos, que geram a decomposicdo da sola. De acordo com testes praticos, dentro da propria
empresa, apos seis meses debaixo do solo, decompde-se por completo.

Nos dois casos acima, podemos dizer que houve ecoinovacdes de produto, pois foram
aplicadas melhorias de carater sustentavel nos produtos, sem prejudicar seu desempenho; e de
processo, pois ambos podem ser utilizados em qualquer tipo de injetora, podem ser reciclados
e reaproveitados, e ndo comprometem o processo produtivo do produto final (OECD, 2005).

Para Dias (2014), as empresas que criam ou melhoram produtos, sendo capazes de
medir, prevenir, limitar, minimizar ou corrigir danos ambientais, s&o uma tendéncia futura e
com perspectivas de crescimento no mercado, aumentando sua competitividade ou obtendo
maior lucratividade de forma sustentavel.

O entrevistado explica que, contrariando a ideologia de que a adoc¢do de préticas de
gestdo ambiental provocaria somente um aumento de custos na empresa e que por ter um
payback maior o produto sustentavel pode ndo ser tdo lucrativo ndo ha resisténcia interna por
partes de seus gestores, pois a inovacdo e o desenvolvimento de produtos ecologicamente
corretos fazem parte da filosofia da empresa ha algum tempo. (Almeida Junior e Gomes,2012
como citado em Serafim, Zill & Vieira, 2018). E, mesmo tendo um payback maior, conforme
mencionado no estudo de Maia & Vieira (2004), sdo produtos conceito e formadores de
opinido, que vao ao encontro do novo posicionamento da empresa, que € usar a ciéncia dos
materiais para aumentar o sucesso de seus clientes.

O Diretor Comercial menciona que a empresa prefere adotar uma postura proativa no
mercado e buscar o uso eficiente dos recursos, inovando seus produtos (Bankuti & Bankuti,
2014), para poder responder rapidamente a evolucdo do mercado internacional e para atender
as normas internacionais de preservacdo ambiental, exigidas por alguns clientes estrangeiros.

Atualmente, as estratégias comerciais de internacionalizacdo estdo direcionadas ao
mercado americano e europeu e, para diferenciar-se, a empresa optou por focar nos produtos
sustentaveis que estdo em processo de aprovagdo nos 6rgaos responsaveis.

5 Consideracdes finais

Como resposta a instabilidade econémica interna, muitas empresas buscam na
internacionalizacdo uma alternativa de sobrevivéncia e crescimento, assim como uma maneira
de obter vantagem competitiva em relagdo a concorréncia. E através deste processo que as
empresas conseguem integrar mercados, buscar novas fontes de fornecimentos, novas
tecnologias e know-how, reduzir custos de produtos e aumentar seu market share, podendo
criar, inclusive, uma marca global. Ao optar pela internacionalizagdo, as empresas buscam
uma maneira de diferenciarem-se no mercado e tornarem seus produtos mais competitivos.
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Porém, o crescimento econdmico e o avanco tecnoldgico industrial trouxeram consigo
a degradacéo dos recursos naturais mundiais. E, embora ainda haja dificuldade em conciliar o
crescimento econdmico com a protecdo ambiental, reconhecer a importancia do
desenvolvimento sustentavel torna-se crucial, e a propria globalizacdo pode ser importante
ferramenta para promover o equilibrio neste processo.

Nos ultimos anos, diversos paises tém se mobilizado para encontrar solucdes para o
desenvolvimento econdémico e sustentdvel. A indlstria ecologicamente correta € um dos
segmentos que mais cresce no mundo e, por isso, as empresas que criam novos produtos ou
promovem melhorias com foco na preservacdo ambiental sdo uma tendéncia futura e tém
maiores chances de crescer no mercado internacional. A essa inovacdo com foco na
preservacdo ambiental , chamamos de Ecoinovagéo.

O objetivo deste estudo foi trazer ao debate a importancia do crescimento econémico
sustentavel e mostrar que a ecoinovacdo pode ser utilizada como diferencial competitivo na
internacionalizacdo das empresas, interessadas em expandir seus mercados.

Apos a realizacdo de pesquisa bibliogréfica e analise das respostas originadas de
questionario enviado a uma empresa referéncia no Vale dos Sinos, foi possivel observar que a
internacionalizacdo é uma das estratégias que geram novas oportunidades de crescimento as
empresas e oferece vantagens competitivas em relacdo a concorréncia, promovendo 0s
produtos no mercado mundial.

Também foi possivel constatar que, frente ao desenvolvimento econdémico acelerado e
a degradacdo ambiental que o acompanhou, cada vez mais governo, empresas, sociedade e
clientes tém se preocupado em produzir e consumir produtos cujo processo produtivo, ou
mesmo o produto final, ndo agrida o meio ambiente.

A empresa entrevistada corrobora com essa idéia, mostrando sua preocupagdo com a
preservacdo do meio ambiente, por meio da criacdo de produtos ecologicamente corretos,
desenvolvidos a partir de fontes renovaveis. Ndo sé inovou, criando produtos sustentaveis e
uma base solida de gestdo ambiental para atender exigéncias de mercado, como conciliou
esses investimentos na ecoinovacao com o crescimento no mercado internacional.

E, apesar da literatura mencionar que ainda ha gestores que acreditam que os produtos
ecologicamente corretos ndo trazem resultados financeiros, pois seu payback é maior, em
funcdo dos altos custos produtivos, ja € possivel considerar que crescimento econdémico e
sustentabilidade podem andar juntos.

A propria empresa confirma essa linha de pensamento, afirmando que ndo ha
resisténcia interna por parte de seus gestores; pois a inovacdo e o desenvolvimento de
produtos ecologicamente corretos fazem parte da filosofia da empresa ha algum tempo.
Mesmo tendo um payback maior, sdo produtos formadores de opinido, que vao ao encontro
do novo posicionamento da empresa, que é usar a ciéncia dos materiais para aumentar o
sucesso de seus clientes.

O estudo também esclarece que a ecoinovagdo contribui para a redugdo de custos e
traz novas oportunidades de crescimento para as empresas, fortalecendo sua imagem junto aos
clientes; e é possivel afirmar que se torna necessario acelerar a divulgacdo de novas idéias,
eliminando possiveis obstaculos econdmicos e normativos, promovendo o investimento e a
conscientizagao.

Embora a literatura ofereca inimeras fontes de pesquisa a respeito da
internacionalizacdo, sustentabilidade e dos dois temas juntos, o grande limitador deste estudo
foi a resisténcia de algumas empresas em responder a pesquisa enviada.

Com base no acima exposto, pode-se concluir que os objetivos do estudo foram
atendidos. Porém, é importante reconhecer que o tema é bastante abrangente e passivel de
estudos mais detalhados e debates mais aprofundados.
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