




Na avaliação de Mascaro, o designer contem­
porâneo deve conciliar a atratividade das em­
balagens com total respeito ao planeta. “Preci­
samos projetar para haver o menor consumo 
possível de matérias-​primas, focar em embala­
gens com menos combinações de materiais, mais 
simples, porém, sem perder sua essência. Elas de­
vem seduzir o consumidor, além de serem fáceis 
de desmontar e ocupar o menor volume possível 
no transporte, estocagem e descarte.”

Reduzir material, eliminar 
substâncias tóxicas, 
reciclar e reutilizar
Um dos principais aspectos da nova geração de 
produtos sustentáveis consiste na difícil e fun­
damental substituição de substâncias nocivas 
ao meio ambiente por outras mais amigáveis. 
E  também pelo reaproveitamento de materiais 
feitos a partir de recursos finitos na composição 
de novos itens.

Na  Henkel, a clássica cola em bastão Pritt 
possui, atualmente, cerca de 90% dos mate­
riais adesivos compostos de produtos renová­
veis. Há  tempos, sua fórmula trocou elemen­
tos à base de petróleo por amido natural. Antes 

feita à base de resina sintética, hoje é produzida 
com poliglucosídio, um derivado de açúcar, que  
torna o produto biodegradável.

O PE Verde da Braskem também amplia o le­
que de opções para substituição de substâncias 
não-​biodegradáveis. Destinado à indústria au­
tomobilística, de embalagens alimentícias, cos­
méticos e artigos de higiene pessoal, o mate­
rial apresenta o mesmo aspecto e propriedades 
dos plásticos tradicionais, além de capturar CO² 
da atmosfera — uma tonelada de resina verde 
capta 2,5 t de gás carbônico. “Não estamos mais 
preocupados apenas com o que acontece den­
tro das nossas fronteiras. Também buscamos 
formas para que a cadeia do plástico seja mais 
sustentável, desenvolvendo, por exemplo, pro­
dutos que auxiliam os clientes a reduzir o consu­
mo de matéria-​prima e emissões de CO²”, ressalta  
Leonora, da Braskem.

Para o consumidor final, as opções do merca­
do brasileiro abrangem os mais diversos segmen­
tos. A  coleção Adidas Originals, possui a linha 
Grün de roupas, calçados e acessórios elabora­
dos com materiais recicláveis, orgânicos e biode­
gradáveis. e a coleção Grün (palavra que significa 
“verde” em alemão). A fabricação dos produtos 
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da linha conta com fibras naturais como hemp, 
juta, bambu, fibra de milho e algodão mistura­
dos à soja e sementes de girassol.

Os produtos da linha demandam poucos 
tingimentos e reutilizam materiais como garra­
fas PET e borracha de pneus. “Existem cores es­
pecíficas obtidas a partir do algodão orgânico, 
o bambu e materiais reciclados”, destaca o ge­
rente de comunicação da Adidas, Paulo Ziliot­
to. Por meio do projeto Better Place, a empresa 
planeja tornar sustentável toda a sua produção 
no longo prazo.

No segmento automotivo, as questões ma­
teriais relacionam-​se ao consumo de energia e à 

busca de combustíveis mais 
limpos. A  General Motors 
do Brasil, já possui toda a li­
nha de produtos no País com 
a tecnologia flex fuel, por 
meio da qual os veículos po­
dem utilizar os combustíveis 
gasolina ou etanol, usando 
qualquer proporção na mis­
tura dos dois. A picape S10, 
por exemplo, é a única no 
seu segmento que dispõe 
dessa tecnologia. Anualmen­
te, a GM dedica investimen­
tos na ordem de US$ 500 mi­
lhões ao desenvolvimento 
de novas soluções.

A Iveco, por sua vez, 
apresentou recentemente 
ao mercado o Daily elétrico, 

primeiro veículo do tipo na categoria de carga 
da América Latina e que também conta com ba­
terias 100% recicláveis ao final da vida útil. A em­
presa possui outras linhas de pesquisas, como 
em combustível renovável, feito a partir de bio­
massa, soja, dendê, pinhão-​manso e girassol, en­
tre outras fontes. Foi uma das primeiras a adap­
tar seus veículos para o B5 (mistura de até 5% de 
biodiesel e 95% de diesel).

Melhores soluções 
exigem pesquisa e 
desenvolvimento aplicados
A  combinação design e tecnologia de ponta 
costuma seduzir até mesmo o mais contido dos 
consumidores. O setor de eletroeletrônicos sabe 
bem o poder dessa dupla. Aos poucos, felizmen­
te, as questões socioambientais começam a re­
presentar atributos relevantes nesse segmento.

Destacam-​se soluções como celulares que 
funcionam a partir de energia solar e emitem si­
nais quando a bateria já está carregada — evi­
tando o desperdício de energia dos carregado­
res. Esses, por sua vez, também têm reduzido 
substâncias nocivas e utilizado materiais como  
plástico biodegradável.

Aparelhos como o Samsung Solar — alimen­
tados pela energia do sol — tendem a ganhar 
espaço e importância com diferenciais significa­
tivos para o consumidor final. Além disso, o es­
forço para reduzir materiais agressivos ao meio 
ambiente (como chumbo e cromo) também faz 
parte dos planos da empresa. “Nossos produ­
tos já estão praticamente livres dessas substân­
cias. E mesmo as que ainda não conseguimos ba­
nir, são controladas de forma muito minuciosa”,  
ressalta Werner, da Samsung.

Exemplos não faltam. Os monitores da Linha 
T – SyncMaster são fabricados com matéria-​prima 
100% reciclável, o monitor ECOFit dispensa pintu­
ra em spray e compostos orgânicos voláteis em 
sua estrutura e os da Série 6 não utilizam cola nem 
parafusos em sua montagem. No quesito de re­
dução de energia, a nova geração de televisores 
de LCD conta com a tecnologia LED, que gera até 
40% de economia. A linha foi muito bem recebi­
da pelos consumidores. Mas, segundo Verner, não 
há como definir se um cliente paga a mais por um 
produto desse tipo porque ele é ecologicamente 
correto ou porque é mais sofisticado. Em seu pro­
cesso de apuração, Ideia Socioambiental des­
cobriu, desde logo, que inexistem pesquisas no 
Brasil para avaliar o peso dos atributos socioam­
bientais na decisão de compra dos consumido­
res nacionais. “Não estamos lançando produtos, 
cujo único apelo seja o fato de serem ecologica­
mente corretos. Do nosso ponto de vista, todos 
os produtos devem ter essa característica”, avalia 
o diretor da Samsung.

Já a Motorola lançou no Brasil, recentemente, 
o MOTO™ W233 Eco, primeiro aparelho do mun­
do feito parcialmente de garrafas plásticas — o 
produto tem 25% da sua estrutura externa feita 
a partir desse material reciclado. Através de uma 
parceria com a Carbonfund.org™, a empresa visa 
compensar todo carbono emitido na fabricação, 
distribuição e uso do celular com investimentos 
em projetos de preservação, reflorestamento e 
energia renovável. A companhia também inves­
te há cerca de dez anos no programa ECOMOTO, 
que engloba, entre outras atividades, a recicla­
gem de baterias e celulares de qualquer marca, 

Alguns números divulgados por algumas companhias 
revelam um cenário promissor para os produtos verdes. 
As  vendas da Philips no mundo, por exemplo, aumenta
ram 12,5% em 2008, crescendo para 22,6%, ante 19,8% 
em 2007. Em  2006, foram introduzidos no mercado 57 
produtos da linha Green Flagships, representando um au
mento de 24% em relação aos 46% de 2005. Atualmente, 
o Green Flagships possui mais de 200 itens, com vendas 
totais de € 2,2 bilhões.

Na Siemens, a receita originada da venda de produtos 
sustentáveis foi de cerca de € 17 bilhões (23% da receita 
total). A  empresa almeja chegar a € 25  bilhões em 2011, 
contribuindo para abater 275 milhões de toneladas de CO². 
A companhia fatura anualmente € 77 bilhões, 19 bilhões 
dos quais faturados por sua linha de produtos verdes.

Mercado promissor
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que podem ser depositados em urnas presentes 
nos serviços autorizados da companhia.

No segmento de informática, a HP avalia to­
das as etapas da cadeia produtiva, gerencian­
do o ciclo de vida de seus produtos por meio 
do HP Eco Solutions. A sua linha de impressoras 
de alto volume (grande porte) gera 40% de eco­
nomia em energia. Já  os produtos de impres­
são e imagem são, normalmente, de 70% a 85% 
recicláveis ou recuperáveis, enquanto desktops 
e notebooks (até 90% recicláveis ou recuperá­
veis em peso) economizam 25% de energia em  
relação aos índices de 2005.

A Apple, por sua vez, tem desenvolvido 
notebooks com corpos monobloco feitos de alu­
mínio altamente reciclável e telas de LED retroi­
luminadas, mais econômicas em termos de ener­
gia e livres de mercúrio e arsênico. Os produtos 
iMac e Mac mini usam componentes internos e 
cabos sem PVC nem brominato em sua composi­
ção, adotando embalagens que empregam baixo 
volume de materiais, a maior parte recicláveis.

Ao longo dos últimos anos, a Sony Ericsson 
desenvolveu o conceito GreenHeart, do qual fa­
zem parte os aparelhos C901 GreenHeart™ e 
Naite, baseados em estruturas de bioplástico, te­
clados de plástico reciclado, carregadores eco­
nômicos e manuais disponíveis na internet em 
formato HTML .

Os aparelhos também possuem uma apli­
cação educacional em forma de jogo chamada 
“Ecomate” para estimular a os consumidores a 
considerarem aspectos socioambientais em suas 
atitudes cotidianas.

 No setor automobilístico, o Polo BlueMotion, 
da Volkswagen, lançado em março de 2009, pro­
porciona ao usuário um consumo de combustí­
vel e um índice de emissões 15% menores do 
que o modelo convencional. Para tanto, o veícu­
lo teve alterações mecânicas e eletrônicas, com 
uma nova relação de marchas e a reprogramação 
do gerenciamento da injeção eletrônica.

O fato de contar com novos diferenciais aero­
dinâmicos resulta em redução de atrito e conse­
quente diminuição de consumo. A sílica presen­
te na composição do jogo de pneus e a direção 
com assistência eletro-​hidráulica exigem menos 
esforço do motor, o que reduz o consumo de 
combustível e as emissões de CO². “A  empresa 
realiza sistematicamente pesquisas qualitativas 
para avaliar a aceitação dos consumidores a no­
vas propostas de produtos, que neste caso tam­
bém inclui produtos sustentáveis, como o Polo 

BlueMotion. Essas pesquisas levantam claramen­
te as expectativas e desejos dos clientes”, desta­
ca Fabrício Biondo, gerente executivo de plane­
jamento de marketing da Volkswagen do Brasil.

Educação de consumidores 
é palavra de ordem
Representando o elo final entre produtores e 
consumidores, o varejo desempenha papel cru­
cial na educação para a sustentabilidade de mi­
lhões de pessoas que passam por seus estabele­
cimentos todos os dias. Algumas redes, inclusive, 
desenvolvem suas próprias linhas de produ­
tos ambientalmente amigáveis para estimular o 
consumo e ganhar vantagem competitiva.

Na avaliação de Roberta, da FGV, o varejo en­
frenta hoje o dilema da baixa demanda de pro­
dutos com aspectos sustentáveis, tanto devido 
ao fato de o consumidor não compreender o seu 
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diferencial, quanto pela falta de acesso econômi­
co para a maioria da população. “O setor enten­
deu que precisa disponibilizar esses produtos e 
tem feito um esforço. Mas, muitas vezes, não há 
demanda suficiente. Falta aceitação”, afirma.

O Carrefour Brasil apresenta um portfólio de 
orgânicos, com destaque para o Viver Orgânico, 
uma das principais famílias da linha Viver, marca 
própria lançada em 2006. Os produtos são certi­
ficados por empresas independentes que defi­
nem os critérios de certificação de orgânicos no 
mundo — livres de agrotóxicos, pesticidas, an­
tibióticos, e objetos de uma produção susten­
tável. Segundo Paulo Pianez, do Carrefour, gra­
ças à sua capacidade “única” de comunicação 
com o consumidor, as redes de supermercado 
têm o dever de estimular a educação, exercen­
do um “papel fundamental na consolidação de 
um mercado sustentável.”

Em 1991, por causa da doença da vaca lou­
ca, a rede varejista criou o programa Garantia 
de Origem na França para assegurar ao cliente, 

por meio de um certificado, a boa origem da 
carne bovina oferecida em suas gôndolas Des­
de então, passou a acompanhar todas as etapas 
da criação até o abate do rebanho. Atualmente, 
a iniciativa certifica cerca de 700 produtos em 
todo o mundo.

No Brasil, essa iniciativa teve início em 1999 
e hoje disponibiliza cerca de 75 itens, entre le­
gumes, verduras, frutas, ovos caipiras, queijos e 
carnes. Para integrar o programa, o produto pre­
cisa cumprir requisitos como, por exemplo, con­
trole de pragas e doenças por meio de agentes 
naturais e a disposição de depósitos ou reser­
vatórios para abrigar as embalagens vazias até 
que sejam enviadas para reciclagem. Hoje, 15% 
de tudo que é vendido na rede já contem o selo 
“Garantia de Origem”.

De acordo com Roberta, da FGV, existe uma 
pré-​disposição maior dos consumidores para 
comprar produtos orgânicos ou itens com ori­
gem e regularidade dos processos atestados. 
Já  os produtos com um apelo socioambiental 
enfrentam mais dificuldades. “Há  diversas bar­
reiras culturais dependendo da solução que se 
apresenta. No caso dos orgânicos, os consumi­
dores sabem que esses alimentos possuem me­
nos agrotóxicos, o que mostra que o consumo 
ainda está muito ligado à questão individual da 
saúde”, avalia.

No Walmart, a linha “Sentir Bem” possui 
100 itens de venda e a rede pretende chegar a 
200 ainda em 2009. Alguns produtos exclusivos, 
como o sabão em pedra TopMax, (o chamado 
produto de ciclo fechado). O produto é feito a 
partir do óleo de cozinha arrecadado dos clien­
tes, que é enviado à fabricante do sabão e pos­
teriormente revendido no Maxxi Atacado do Rio 
Grande do Sul e Santa Catarina, uma loja de ata­
cado do grupo Walmart, e até o final do ano o 
deve chegar a outros estados.

Esse produto, que já vendeu cerca de 11 to­
neladas, tem o preço mais baixo do que o lí­
der da categoria e possui o mesmo desempe­
nho de seus concorrentes. “No  primeiro mês, 
vendemos umas poucas unidades. No  segun­
do, o volume começou a aumentar e hoje o sa­
bão é líder. Fizemos ações de comunicação em 
um ponto de venda tanto para estimular o con­
sumidor a trazer o óleo quanto para falar so­
bre os benefícios do produto final. Trata-se 
de uma solução b para o ambiente e também 
para o bolso”, afirma Yuri Feres, consultor de  
sustentabilidade do Wal-​Mart.
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Leia mais perspectivas do consumo 
responsável e sobre comportamento  
do consumidor no Brasil na matéria  

a seguir (página 28)

Disponível em todas as lojas da rede, 
outro produto desenvolvido pelo Wal-​
Mart é o Eco​line, um telefone cujos com­
ponentes de plástico são feitos de car­
caça de computadores usados. A  rede 
procurou uma empresa que lhe vendia 
aparelhos de telefone com a ideia de 
tentar criar um produto diferente e essa 
companhia parceira buscou sucata de 
computadores velhos para produzir as 
novas peças. A empresa também inves­
te em um cobertor 100% feito de garra­
fa PET. Cada unidade utiliza 200 garrafas 
recicladas. Desde o lançamento em fe­
vereiro de 2008, já foram comercializa­
dos mais de 100 mil exemplares nas lojas 
do grupo. “Há empresas que já têm me­
tas relacionadas a produtos sustentáveis 
para cada uma de suas categorias. Essa 
ligação entre o produtor e o varejo é o 
que precisa ser trabalhado. Às  vezes, o 
varejo deseja ter mais produtos, porém 
não sabe onde encontrá-los e os produ­
tores alternativos desconhecem os ca­
minhos para apresentar seus produtos”, 
destaca Roberta, da FGV.

Trabalhar em parceria com fornecedo­
res é uma questão central para a inserção 
da sustentabilidade no varejo. Na iniciati­
va intitulada “Pacto pela sustentabilidade”, 
o Wal-​Mart firmou uma série de compro­
missos com 300 fornecedores, 200 ONGs, 
além de outros stakeholders em relação a 
temas como desenvolvimento sustentá­
vel da Amazônia, redução de embalagens 
e cadeias produtivas mais sustentáveis. 
Para a construção desses compromissos, 
a empresa realizou os “Diálogos pela Sus­
tentabilidade”, fórum com representantes 
da sociedade civil, governo, fornecedores 
e funcionários.

Os desafios  
do pós-consumo
O  esforço de desenvolver um produto 
sustentável não se encerra com a compra 
deste pelo consumidor. Em  um ciclo fe­
chado, o pós-​consumo inicia, na verdade, 
outra etapa fundamental, em que o pro­
duto segue o ciclo contrário ao de produ­
ção. Busca-​se formas de reaproveitar ou 
reciclar seus componentes, reduzindo ao 
mínimo os resíduos gerados.

No pós-​consumo está o maior desa­
fio relacionado ao desenvolvimento de 
produtos sustentáveis. Ainda que esfor­
ços sejam dedicados à redução de mate­
riais, substituição de substâncias nocivas, 
não recicláveis ou não biodegradáveis, o 
descarte inadequado prejudica a quali­
dade de todo o ciclo. Poucas empresas, 
no entanto, se dispõem a recolher seus 
produtos após o uso, até porque qual­
quer ação desse tipo requer cooperação 
com o poder público e, principalmente, 
com os consumidores. “Graças aos cata­
dores não estamos numa situação caóti­
ca. Como não há uma legislação clara so­
bre o tema, a maior parte das empresas 
se finge de morta e deixa essa responsa­
bilidade na mão do consumidor. Já que 
o Estado não se manifesta, as empresas 
deveriam tomar a iniciativa e se engaja­
rem em projetos de educação ambiental”, 
propõe Mascaro.

No caso da HP, o que a empresa tem 
feito é buscar formas de reinserir os re­
síduos no próprio processo produtivo. 
Cerca de 50% dos cartuchos novos da 
companhia contém resíduos de antigos 
cartuchos. Além disso, a companhia im­
plementou, no último mês de fevereiro 
de 2009, o centro de reciclagem de car­
tuchos, por meio do qual os resíduos, 
após tratamento e readitivação no Ca­
nadá, voltam a compor o processo pro­
dutivo das impressoras, componentes,  
partes e peças.

“A diferença entre fazer isso e não fa­
zer são milhões de dólares investidos em 
pesquisa e desenvolvimento. Essa atitude 
diferencia muito as empresas que traba­
lham com uma visão sustentável de ou­
tras empresas nas quais a única preocupa­
ção é coletar. Em logística reversa, coletar 
não é gestão de sustentabilidade. É bom 
fazer, mas quando se coleta, está apenas 
se juntando o lixo, não conferindo-​lhe 
uma disposição sustentável no processo”, 
avalia Saidi, da HP.� ❧

Cadeia completa
Junto a ferramentas de responsabilidade social 
corporativa já consagradas, como os relatórios de 
sustentabilidade, o design passa a ser contempla-
do com grande destaque na corrida por processos 
produtivos menos impactantes. Design Sustenta-
vel – Caminhos Virtuosos oferece a oportunidade 
de vislumbrar os fenômenos sociais determinantes 
para a transformação das formas de consumo e 
suas imediatas conseqüências: a ampliação do 
compromisso das grandes empresas frente a toda 
a cadeia de produção e a demanda crescente tanto 
por produtos quanto por embalagens ambiental
mente responsáveis.

Para contar a história dessa transformação, 
Fabrice Peltier e Henri Saporta abordam temas 
como o aumento desenfreado do consumo e o 
progressivo descarte de embalagens, empregando 
o conceito de design durável. Neste sentido, os 
autores apostam na explicação do uso de mate
riais reciclados e recicláveis como fio condutor do 
relato que levantam dois pontos básicos aos quais 
devemos dar atenção para otimizar o desempenho 
da gestão de toda a cadeia de consumo: a diminui
ção do volume de resíduos no pós-​consumo e a se-
gunda vida das embalagens. Integram também a 
coleção as edições A Água – Fonte de Inovações, 
e A Lata – Solução de Futuro.

Design Sustentavel – Caminhos Virtuosos
Fabrice Peltier e Henri Saporta
Editora Senac
Preço R$ 40,00
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