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RESUMO

Apesar da relevancia dos temas sustentabilidade e inovagédo, ndo basta aos executivos saberem que
0s consumidores estdo se tornando mais conscientes e exigentes, € preciso identificar quando, onde
e como trazer o foco “eco-inovador” para 0s negocios. Assim, a pergunta que guia este artigo é
“Como se caracteriza o mercado varejista de alimentos eco-inovadores (brasileiro e europeu) em
termos de oferta de produtos?”. Objetiva-se identificar alimentos com apelo social/ambiental/ético,
a partir da observacéo in loco dos produtos existentes no varejo nacional e internacional e em feiras
mundiais de alimentos, além de uma entrevista em profundidade. Os resultados indicam que nas
redes de supermercado brasileiras, a “eco-inovagdo” encontra-se preponderantemente nas
embalagens. A eco-inovagdo predomina em hortifrutigranjeiros e carnes, e, em um volume maior,
em iniciativas isoladas, como os supermercados “verdes”. Diferente do Brasil, onde este € um
segmento de qualidade e precos mais altos, nas redes europeias existe uma variedade maior, mesmo
em redes de descontos, onde se destacam as parcerias realizadas com fazendas organicas
(Dinamarca) e certificacdo de marca propria (Franga). Conclui-se que a eco-inovagdo pode ser o
meio pelo qual as empresas podem buscar uma relacdo ganha-ganha nos seus investimentos em
todos os pilares da sustentabilidade.

Palavras-chave: Eco-inovacdo, Alimentos, Consumo sustentavel, Mercado.

ABSTRACT

Despite the relevance of sustainability and innovation, it is not enough for executives to know that
consumers are becoming more aware and demanding, it is necessary to identify when, where and
how to bring the "eco-innovation™ focus for business. Our goal is therefore to investigate: "How to
characterize the retail market of food eco-innovations (Brazilian and European) in terms of product
offering?" The aim is to identify food with social / environmental / ethical appealing, from in loco
observation of existing products in the domestic and international retails and in worldwide food
fairs trade, in addition to an in-depth interview. Results indicate that in the Brazilian supermarket
chains, the "eco-innovation" lies mainly in packaging. Eco-innovation in products predominates in
fruit, vegetables and meat, and a greater volume in isolated initiatives, such as “green”
supermarkets. Different from Brazil, where it is a segment of higher quality and prices, at the
European retail there is a greater variety, even at discount chains, where we highlight the
partnerships with organic farms (Denmark) and own brand certification (France). We conclude that
eco-innovation can be a way by which companies can seek a win-win relationship in its investments
in all pillars of sustainability.

Key words: Eco-innovation, Food, Sustainable consumption, Market.
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1. INTRODUCAO

Uma empresa sustentavel é aquela que contribui para o desenvolvimento sustentavel ao
gerar, simultaneamente, beneficios econémicos, sociais e ambientais — conhecidos como os trés
pilares do desenvolvimento sustentavel. No entanto, para a maioria das empresas, a busca pela
sustentabilidade continua dificil de ser conciliada ao objetivo de aumentar o valor para o acionista.
Ao partirem de argumentos legais ou morais para a acdo das empresas, 0S executivos
inevitavelmente subestimam as oportunidades estratégicas de negocios associadas a esse importante
tema. A fim de evitar esse problema, os executivos precisam fazer uma ligacdo direta entre a
sustentabilidade da empresa e a criacdo de valor para o acionista (HART; MILSTEIN, 2004).

As motivacOes para as empresas focarem no desenvolvimento sustentavel sdo diversas. Mas,
sabe-se que a busca por uma relagdo “ganha-ganha” ¢ a estratégia mais acertada, ou seja, aquela que
beneficia 0 meio ambiente, mas também pode representar um diferencial competitivo para a
empresa.

Assim, um meio de as empresas atingirem seu objetivo de desenvolvimento sustentavel é
por meio da inovacgdo. Contudo, uma pesquisa do Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA)
aponta que apenas 1,7% das empresas industriais brasileiras inovam. Em contrapartida, uma
empresa que inova tem 16% mais chances de ser exportadora do que as demais, além disso, as
empresas inovadoras representam 25,9% de todo faturamento industrial brasileiro; ocupam 13,2%
de todos os empregos gerados na atividade e pagam saldrios 23% maiores (TAKAHASHI;
TAKAHASHI, 2007).

Outra estratégia para que as empresas também possam incrementar a criacdo de valor €
operar com niveis mais amplos de transparéncia e responsabilidade, uma vez que estdo sendo
impulsionadas a mudar pela sociedade civil e pelos exigentes mercados consumidores globais.
Percebe-se, no entanto, que poucos estudos no Brasil investigam as caracteristicas e tendéncias
deste mercado eco-inovador e coloca-se a seguinte pergunta: “Como se caracteriza 0 mercado
varejista de alimentos eco-inovadores (brasileiro e europeu) em termos de oferta de produtos?”.

Nesse sentido, 0 objetivo deste estudo é analisar o mercado brasileiro e estrangeiro quanto a
presenca de produtos alimentares com apelos de natureza ambiental/social/ética. Além desta
introducdo, o presente trabalho esta dividido mais quatro secfes. Inicialmente é apresentada uma
breve fundamentacdo teorica, na qual sdo descritos aspectos referentes a eco-inovagdo, seu conceito
e principais drivers. Apds, é apresentado o método da pesquisa, seguindo dos resultados e
considerac0es finais.

2. ECO-INOVACAO

As necessidades humanas sociais, ambientais e econdmicas, previstas nos pilares do
desenvolvimento sustentavel sdo dindmicas. Assim, existe a necessidade constante de entender
como é possivel atingi-las e por isso trabalhar com o conceito de inovagdo (HELLSTROM, 2007;
NEWMAN, 2005; VOLLENBROEK, 2002).

O desenvolvimento tecnoldgico e a inovacdo exercem um papel muito importante nas
economias ocidentais, cujos beneficios auferidos em termos de competitividade e crescimento da
economia ainda sdo muito valorizados. Porém, é crescente a consciéncia de que a inova¢do ndo
pode apenas resultar em forga econdmica, mas também em melhor qualidade para o meio ambiente
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e para a sociedade de forma geral. A competicdo tecnoldgica € muitas vezes acirrada em Vvarios
setores e estimulada por novos problemas ambientais e sociais, pela emergéncia de politicas
publicas e privadas de desenvolvimento sustentavel e pela regulamentacdo vigente (FAUCHEUX;
HUE; NICOLAI, 2006; VOLLENBROEK, 2002).

Surge, entdo, a necessidade de um novo conceito que relacione a inovacao tecnologica com
0 incremento da qualidade do meio ambiente e protecdo dos recursos naturais, a eco-inovagédo. Este
termo é definido pela OCDE como "a criacdo de produtos (bens e servi¢os), processos, métodos de
marketing, estruturas organizacionais e arranjos institucionais novos ou significativamente
melhorados, que - com ou sem intencdo - levam a melhorias ambientais em comparagdo com outras
alternativas relevantes™ (OCDE, 2009, p 2).

Neste artigo, definimos eco-inovacdo nos mesmos termos da OCDE, porém acrescentamos
as melhorias éticas e sociais ao construto. Assim, alimentos eco-inovadores seriam aqueles
“dotados de apelos éticos/sociais/ambientais, que visam atender as demandas dos consumidores
por este tipo de produto em especifico e que sdo produzidos a partir de critérios de producao bem
estabelecidos”.

2.1 ECO-INOVACAO E ALIMENTOS

Os caminhos para a sustentabilidade impdem muitos desafios, onde muitas areas das
necessidades humanas, como os alimentos, precisam ser tratadas (ELZEN; WIECZOREK, 2005).
Pensando em sustentabilidade de uma maneira ampla, torna-se necessaria uma Vvisdo sistémica de
toda a cadeia de alimentos, onde a preocupacdo deve estar ndo s6 com na producdo, mas também na
distribuicdo, no varejo, e nos consumidores, tanto no nivel local, regional e internacional (GREEN;
FOSTER, 2005).

Green e Foster (2005) analisam a sustentabilidade social e ambiental de diferentes
estratégias para os sistemas de alimentos analisando o papel de toda a cadeia de producéo,
processamento, distribuicdo e atividades de consumo da producdo de ervilhas congeladas, um
vegetal que é simbolo dos modernos sistemas alimentares e da dieta do Reino Unido. Algumas das
mudancas necessarias no processo de producdo das ervilhas dependeriam de mudancas de habito
dos consumidores e da dieta da popula¢do do Reino Unido, onde a sazonalidade do vegetal deveria
ser levada em conta ou ainda, os produtores poderiam adotar estratégias de diferenciacdo do
produto para entrar em novos segmentos do mercado.

Green e Foster (2005) comparam os modos de organizacdo da cadeia de producdo, onde
podem ser adotadas préticas tradicionais de agricultura, com uso intensivo de recursos ou a pratica
organica, com beneficios ao meio ambiente. As praticas tradicionais da agricultura sdo baseadas em
modernas técnicas de melhoramento genético e com o uso de grandes quantidades de fertilizantes
quimicos e pesticidas. O alimento produzido dessa forma, é intensivo em transporte, requer mais
energia para 0 processamento, se estabelece em sistemas modernos de varejo e demandam cozinhas
com alta tecnologia. (GREEN; FOSTER, 2005).

A producdo orgénica é uma alternativa aos “sistemas industrializados” e contribui para
garantir a satde dos seres humanos, de animais domésticos e do ecossistema em geral, sem 0 uso de
agroguimicos e sementes geneticamente modificadas (GREEN; FOSTER, 2005).

Para a transformacédo da producdo de alimentos em sistemas sustentaveis, € necessario rever
praticas agricolas, assim como focalizar a aten¢éo na ligacéo entre consumo e producdo. A inovacao
é essencial para transformar essas praticas e para o alcance da sustentabilidade. Se o sistema atual é
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insustentavel em termos do uso dos recursos, impactos ecoldgicos e efeitos ambientais de longo
prazo, entdo novos sistemas serdo necessarios, requerendo novos processos, Novos produtos, NOvos
Servigos e novas préaticas gerenciais. Se isso ainda ndo existe, deve ser criado e apresentado dentro
da prética social e econémica (GREEN; FOSTER, 2005).

Por exemplo, Barbieri et al. (2010) citam o caso da Native, empresa que produz alimentos
organicos de modo rentavel usando processos agricolas e industriais compativeis com o0s objetivos
do desenvolvimento sustentivel. Para os autores, esta é uma iniciativa legitima que procura
considerar as trés dimensdes da sustentabilidade no seu processo de inovagdo. A empresa contraria
as afirmacbes de Norman Borlaug, pai da revolucdo verde e prémio Nobel da Paz, de que a
agricultura organica é menos adequada ao meio ambiente, pois, apresentando menor produtividade,
requer mais areas de lavoura para atender a mesma demanda por alimentos (THE ECONOMIST,
2006). A alta produtividade dessa empresa, que garante sua sustentabilidade econdmica, foi
conseguida por meio de um intenso esforco de inovagdo em produto, processo, gestdo e no seu
modelo de negécio (CARVALHO; BARBIERI, 2009).

Conforme mencionado, os sistemas produtivos se caracterizam por uma série de tecnologias,
infraestrutura, padrées de comportamento, valores culturais e politicas. Essas caracteristicas devem
ser levadas em conta na transicdo do sistema tradicional para o mais sustentavel. Por isso €
importante identificar os alimentos que tenham esse apelo socioambiental, assim como o
comportamento das industrias e consumidores para efetivar a transicdo do tradicional para o
sustentavel. Se ndo compreendermos o que o mercado quer, a transicdo ndo sera efetiva. Assim, a
seguir, serdo apresentados entdo os principais drivers a eco-inovagao sob a perspectiva da industria.

2.2 DRIVERS A ECO-INOVACAO

Cinco sdo os drivers da eco-inovagdo na empresa, de acordo com Rennings e Zwick (2003):
a regulamentacéo, a demanda dos consumidores, a entrada em novos mercados, o reducéo de custos
e a imagem corporativa.

No entanto, Elzen e Wieczorek (2005) afirmam que para alcancar a sustentabilidade sé&o
necessarias mudancas e inovacfes, ndo apenas na empresa, mas também na sociedade de forma
geral. A mudanca tecnoldgica ndo pode ser facilmente separada de mudancas estruturais e culturais,
por isso os autores falam em transformacOes e transicbes. Em seu estudo, os autores buscaram
entender a dindmica dessas transicbes de uma forma que seja possivel também estimular que
ocorram. S&o, portanto, caracteristicas das transi¢oes:

» Caracteristica 1: As transicBes ocorrem em sistemas abrangentes em relagdo as
necessidades humanas. Cada sistema se caracteriza por uma série de tecnologias, infraestrutura,
padrdes de comportamento, valores culturais e politicas.

« Caracteristica 2: As transi¢cfes implicam mudancas nos processos em Vvarias dimensoes.
Por isso sdo caracterizadas como uma combinacdo de mudancas técnicas e sociais/
comportamentais, também descrita como co-evolugédo (ELZEN; WIECZOREK, 2005).

Além disso, as transicbes tém como atributo ser: i) Multi-Atores: envolvem firmas,
consumidores, ONGs, produtores e governo; ii) Multi-fatores: as transi¢des ndo sdo causadas por
um unico fator, mas séo o resultado conjuntos de varios fatores que influenciam uns aos outros. Sdo
uma combinacao de fatores técnicos, regulatérios, societais e de mudanca de comportamento; e, iii)
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Multi-nivel: as transicBes implicam mudancas em varios niveis. No nivel micro, com acdes
individuais, no meso, com a estruturacdo de paradigmas e regras (mudanga nos sistemas) e no
macro, compreendendo as caracteristicas culturais da sociedade e aspectos como individualismo e
globalizagdo (ELZEN; WIECZOREK, 2005). Para os autores, uma vez que possamos entender e
analisar o processo de transicdo, a pergunta que fica € como induzi-lo e sustenta-lo para alcancar a
sustentabilidade.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo caracteriza-se como de natureza exploratoria, e que tem por objetivo
“fornecer um quadro de referéncia que possa facilitar o processo de deducao de questdes pertinentes
na investigagdo de um fenomeno” (TRIPODI; FELLIN; MEYER, 1981). Este tipo de estudo
justifica-se em funcdo do cardter de descricdo e exploragdo de um fendmeno, no caso a
caracterizacdo do mercado de alimentos eco-inovadores, tema que nao € suficientemente conhecido.

3.1 COLETA DE DADOS

Para a coleta de dados, foi realizada a observacgéo direta e estudos de campo em redes de
varejos e feiras nacionais e internacionais. Inicialmente, foi realizado um estudo de campo,
constando de observacgéo direta e respectiva coleta de dados, a fim de se identificar os alimentos
com apelo ambiental/social/ético disponiveis no mercado. Para Kotler (1998), dados importantes
podem ser obtidos pela observacdo de agentes e grupos relevantes ao tema da pesquisa. Com vistas
a comparacao, a coleta foi feita:

3.1.1 Observacéo no Brasil

a) Visita a trés redes de varejo em Porto Alegre e uma em Sdo Paulo, mapeando os alimentos
disponiveis nos meses de marco, abril e maio de 2012, tendo cada visita a duracdo média de uma
hora.

A cidade de Porto Alegre foi escolhida por ja possuir um mercado consumidor de alimentos
atento a estas questfes. Com a intengé@o de investigar as eco-inovagdes em produtos oferecidos na
rede supermercadista em Porto Alegre, foram escolhidas trés grandes redes para anéalise: Carrefour,
Walmart (Supermercado Nacional) e Zaffari. Foi definida para visitagdo uma loja de cada rede, com
diferentes perfis de consumidores e localiza¢do, procurando obter-se um maior conhecimento da
variabilidade dos produtos que estdo sendo oferecidos no mercado e que possuem algum apelo eco-
inovador. Nas visitas as lojas das redes escolhidas, a embalagem dos produtos foi analisada a fim de
identificar os produtos e as marcas que utilizam selos com apelo ecoldgico, social ou ambiental.

Sédo Paulo, por sua vez, além de ser o maior mercado consumidor do pais, apresenta algumas
caracteristicas peculiares e que merecem investigacdo. Por exemplo, a rede varejista Pdo-de-Acucar
langou em 2008 a sua primeira loja “verde”, em Indaiatuba. O supermercado oferece uma segao
inteira de itens organicos, maior sortimento da linha em uma loja de supermercados no Brasil, 50%
a mais que em lojas tradicionais (JFSC, 2008). A loja visitada foi o Pdo de Agucar Vila Clementino,
concebido dentro dos critérios da certificagcdo internacional LEED (Leadership in Energy and
Environmental Design), que preveem normas construtivas e procedimentos que aumentam a
eficiéncia no uso de recursos e diminui¢cdo do impacto socioambiental no processo da edificacéo e
operacdo da loja.

XIV Encontro Nacional de Gestdao Empresarial e Meio Ambiente - ENGEMA, Sao Paulo, 2012.
6



Eco-Inovacdo no Setor de Alimentos

b) Em S&o Paulo, foi visitado o SIAL Latin America, feira que aconteceu pela primeira vez na
América do Sul em Junho de 2012. O evento aconteceu simultaneamente a Fispal Food Service,
que teve sua 28? edi¢cdo. Enquanto esta tem foco em produtos e servigos para o setor de alimentacéo
fora do lar, o SIAL destaca os alimentos prontos, destinados tanto ao mercado food service quanto
ao varejo e atacado em geral, com itens de origem nacional e internacional.

3.1.2 Observacgéo na Unido Européia

a) Visita a uma rede de varejo na Franca e uma Dinamarca. Na Dinamarca, foram realizadas duas
visitas com duracdo de aproximadamente 45 minutos cada, em lojas da Rema 1000 em Julho de
2012. Na Franga, foi visitada a loja Auchan em Paris, no més de Maio de 2012. Na Unido Européia,
estes paises se caracterizam pela grande oferta de produtos com apelo ambiental/social/ético e sdo
importantes mercados a ditar tendéncias.

3.1.3 Entrevista em Profundidade com Varejista

Além da observacéo direta, foi realizado simultaneamente um estudo de campo (entrevista
em profundidade e coleta de dados secundarios) com um varejista em Sdo Paulo, buscando-se
investigar: Quais séo os drivers da eco-inovagdo em alimentos? Como se caracteriza este mercado
consumidor? EXiste espaco para crescimento deste mercado? Em que segmento(s)? Como se
caracteriza o mercado produtor deste tipo de produto? Entre outras questfes a serem investigadas.
Foi entrevistados gerentes de loja. Por se tratar de um estudo mais amplo e que esta em andamento,
a entrevista em profundidade com o varejista internacional sera realizada pelos pesquisadores em
Outubro de 2012, durante uma visita que esta programada a Franca.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 Observacéo Brasil

4.1.1 Redes de Supermercados em Porto Alegre (RS)
Rede Carrefour

A rede Carrefour € conhecida no mercado por suas politicas de precos baixos e possui uma
variedade de produtos e marcas com valores mais acessiveis ao consumidor. A loja escolhida para
analise foi a do bairro Passo d’Areia, Zona Norte de Porto Alegre, devido a sua extensdo € o
nimero de produtos oferecidos. Além disso, o supermercado oferece diversos produtos de marca
propria, produtos com selo de garantia de origem Carrefour e marcas populares, no entanto nao
oferece uma gama de produtos organicos variada, como as outras redes de supermercado.

A marca Carrefour esta investindo em selos para os produtos organicos de marca propria e
oferece a certificacdo Garantia de Origem Carrefour (atesta que o produto tem origem de um
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processo de qualidade e com responsabilidade ambiental e social) em diversos produtos, no Brasil
esse projeto iniciou em 1999.

Outro selo que apareceu com frequéncia na categoria carnes, dessa rede, foi o selo da
Marfrig do projeto Gado Legal que visa um rastreamento da origem dos animais, iSso garante ao
consumidor que o produto comprado vem de locais que praticam o bem-estar animal, possuem
controle de qualidade, respeito as pessoas e ao meio ambiente.

Figura 1 - Selos de Certificacdo identificados no Carrefour

ol 28

Essa rede se diferenciou das demais analisadas por apresentar certificagdo na categoria de
carnes, pois as outras redes dedicam-se mais a parte de hortifrutigranjeiros. O Carrefour nao oferece
uma variedade de produtos na categoria de organicos, embora alguns dos poucos produtos que
oferece séo da marca Carrefour.

Apesar de essa rede supermercadista investir nessas mudancgas na forma como apresentam
seus produtos, ainda é pequena a quantidade de produtos que sdo oferecidos com certificacGes
socioambientais, se considerarmos o numero de produtos total que é comercializado em todas as
lojas. Ainda assim é importante perceber que apesar de lenta, essa mudanca vem representando um
aumento de importancia significativa na forma como as redes tém investido em seu préprio
negdcio, como é o caso do Carrefour que tem aumentado a quantidade de produtos que possuem 0
Selo de Origem Carrefour e da marca Carrefour certificados por outros selos.

Rede Walmart (Supermercado Nacional)

A marca de origem galcha, a bandeira Nacional da rede Walmart de supermercados, desde
2011 implementou sua politica de precos baixos todos os dias, e com isso busca atender o0s
interesses dos consumidores no dia a dia, deixando para traz o conceito de ofertas pontuais como
era de costume. Para analise da rede, foi escolhido o supermercado Nacional da Avenida Aureliano
Figueiredo Pinto, bairro Cidade Baixa, um dos maiores da cidade de Porto Alegre. Essa escolha
justifica-se pela busca da maior variabilidade de produtos e uma maior possibilidade de
diversificacdo nos selos socioambientais que possam ser encontrados nas embalagens analisadas.
Dos trés supermercados analisados em Porto Alegre, loja do Nacional foi a menor em extensao,
pois possui um ndmero reduzido de itens oferecidos. No entanto apresentou uma quantidade
significativa de produtos com selos ecoldgicos.

Essa rede possui um selo préprio, desde 2002, o Clube dos Produtores. Esse selo assegura ao
consumidor que o produto foi produzido dentro das normas técnicas especificadas e dentro da
legislagdo socioambiental e trabalhista. Através das visitas realizadas, diversos produtos foram
listados com esse selo, dentre eles encontram-se hortifrutigranjeiros, embutidos, salgados,
defumados, doces artesanais, passas, conservas, sucos, mel e geleias.

XIV Encontro Nacional de Gestdao Empresarial e Meio Ambiente - ENGEMA, Sao Paulo, 2012.
8



Eco-Inovacdo no Setor de Alimentos

Um destaque dessa rede é que grande parte dos produtos orgénicos ofertados apresentava o
selo de certificacdo brasileira de produtos organicos. A loja apresentou diversidade nos
hortifrutigranjeiros organicos e conservas com selos ecoldgicos.

Outro selo que repetidas vezes apareceu, foi o da Ecocert, certificado pela Ecocert Brasil —
que no Brasil iniciou em 2001 - também responsavel por certificar produtos de origem orgéanica.

Figura 2 - Selos identificados no Walmart

Qe

POM AEATONIA

| Soleolo Nigncia

Clube d:

Rede Zaffari & Bourbon

O supermercado Zaffari possui uma politica de qualidade de produtos oferecidos e de bom
servigo, se diferenciando das politicas de preco das duas redes analisadas anteriormente. A loja
selecionada para visitacao e andlise foi a do Shopping Bourbon, situada no bairro Jardim Botanico.

O supermercado demonstrou preocupacao na acessibilidade dos produtos organicos ao
cliente, para tanto oferece uma gondola separada para esses alimentos com o intuito de facilitar a
busca. Nessas gondolas, encontram-se produtos como conservas, café, acucar, balas e arroz. Esses
produtos apresentavam os selos socioambientais variados, como Produto Organicos do Brasil,
Rainforest Alliance, IBD (empresa brasileira de certificacdes de produtos) e Ecovida.

Além dessa gondola de produtos variados, o supermercado oferece trés outras areas
reservadas para hortifrutigranjeiros de origem organica e certificada. Em sua maioria com o selo de
produto organico do Brasil, mas apresentou o selo IBD em diversos produtos. O selo Rainforest
Alliance foi encontrado em alguns produtos organicos. Este selo garante aos consumidores que 0
produto que estd comprando foi semeado e colhido com o uso de praticas ambientalmente e
socialmente responsaveis. O selo da Ecovida certifica que o produto vem de uma agricultura
familiar promovendo o desenvolvimento sustentavel, e foi encontrado em diversos produtos
organicos na categoria de hortifrutigranjeiros.

Figura 3 — Selos identificados no Zaffari
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Essa rede de supermercados, dentre as trés analisadas foi a que ofereceu mais produtos com
selos socioambientais e maior variedade nos selos apresentados e nos produtos certificados, assim
como marcas disponiveis para escolha do consumidor.

Em contraponto com a variedade nos selos apresentados em seus produtos, o Zaffari néo
oferece certificacdo propria, o que diferencia dos outros dois supermercados analisados. Todos 0s
seus produtos sdo certificados por outras organizacfes, tomando uma postura diferente dos outros
dois concorrentes em relacéo as certificacdes observadas.

Analise dos supermercados em Porto Alegre

A partir da visitacdo das trés redes de supermercados (Carrefour, Nacional e Zaffari), foi
possivel fazer um levantamento de produtos ofertados. Se considerado o supermercado Carrefour, é
possivel identificar maior investimento em carnes com certificacdo, o0 que ndo ocorre com 0s outros
dois analisados. N&o foi encontrada grande variedade de selos ecolégicos nas redes de
supermercados visitadas em Porto Alegre, mas o que pode ser percebido é que a inovacdo vem
sendo realizada através da embalagem e grande parte através desse selo FSC.

A certificacdo FSC (Conselho de Manejo Florestal, do inglés Forest Stewardship Council) é
0 selo que atesta que a embalagem do produto utilizou matéria-prima produzida com madeiras de
florestas certificadas FSC. Atesta que foram usadas fontes controladas em um processo produtivo
ecologicamente adequado, socialmente justo e economicamente viavel. Essa certificagdo ocorre no
Brasil desde 1993 pela FSC Brasil e representa o manejo florestal responsavel na producdo. Esse
selo foi percebido principalmente em embalagens do tipo Tetra Pak.

A parte de inovacdo no produto pode ser observada nos produtos organicos, apesar de o
supermercado Carrefour oferecer poucos itens nessa categoria, boa parte € de marca prdpria da rede,
0 que pode significar um investimento nessa area. J& o Nacional e o Zaffari ofereceram maior
variedade nessa categoria, no entanto, nessas redes em Porto Alegre ainda ndo ha uma oferta de
diferentes produtos organicos para o consumidor que deseja se alimentar apenas com esses
produtos, ainda concentram-se em hortifrutigranjeiros, concervas e gréos.

Pode-se verificar que em muitos casos observados a “eco-inovagdo” na verdade encontra-se
apenas nas embalagens dos produtos e ndo no produto principal ou no seu processamento. No caso
dos selos ecoldgicos, a maior parte dos produtos certificados em todos 0s supermercados analisados
conta apenas com o selo da FSC, atestando que sua embalagem vem de fontes mistas de papel.

4.1.2 Brasil: Redes de Supermercados em Sdo Paulo (SP)
Rede P&o de Acucar

A loja visitada na Vila Clemente, em Sao Paulo, Capital, foi a segunda loja verde da rede
Pao de Acucar, seguindo a loja inicial, em Indaiatuba, SP. A loja esta em funcionamento desde
2010 e a localizacdo foi escolhida por razdes estratégicas, ja que € um bairro que possui uma
populagao de renda alta (Classe A/B) e que valoriza o “bem viver”. Segundo a entrevistada, gerente
da loja, a maior parte dos clientes tem “perfil jovem, sendo que muitos tém filhos ainda pequenos e
nos os chamamos entdo de “bebés organicos”, pois desde que nasceram frequentam a loja e se
alimentam dos produtos organicos oferecidos nas gondolas”. Esses consumidores valorizam a
oferta de produtos organicos, sustentaveis (social e ambientalmente) e saudaveis, que sdo a bandeira
da loja “verde”.
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A loja é considerada um caso de sucesso. Apesar de ter um custo inicial cerca de 20 a 30%
maior do que as lojas convencionais da rede, tem o seu retorno na metade do tempo. O custo mensal
também é maior, pois a loja tem certificagdo LEED (do inglés Leadership in Energy and
Environmental Design) que atesta que a edificacdo foi construida utilizando estratégias que visam
atingir um alto desempenho em areas-chave de desenvolvimento local sustentavel, reducdo no
consumo de agua, eficiéncia energética e selecdo de materiais. Por isso, acaba utilizando materiais
mais caros, mas que ao longo do tempo, a economia de agua, energia e transporte compensam o
investimento.

O Péo de Acucar inovou ao lancar no mercado brasileiro um novo formato de varejo, ou
seja, 0 varejo “verde”. Desde a concep¢do da loja, treinamento de funcionarios, escolha de
fornecedores e oferta de produtos, tudo é pensado tendo-se como premissa a sustentabilidade
(ambiental, econémica e social). No entanto, é importante destacar que uma das estratégias do
grupo sofreu um reves, quando em maio de 2011 decidiram eliminar 100% as sacolas plésticas que
eram distribuidas gratuitamente aos clientes. Muitos clientes ndo gostaram dessa mudanca e
optaram pela troca definitiva de varejo. A loja, no entanto, manteve-se fiel aos principios
corporativos, oferecendo apenas a op¢do de compra de sacolas retornaveis pelos clientes. No
entanto, recentemente (16 de Junho de 2012) o Conselho Superior do Ministério Publico decidiu
por unanimidade que o Termo de Ajustamento de Conduta (TAC), que limitava o direito do
consumidor em receber gratuitamente as sacolas plasticas, ndo é valido por 6nus excessivo ao
consumidor e, com isso, 0s estabelecimentos varejistas de Sdo Paulo devem voltar a distribuir as
embalagens em cumprimento ao Cédigo de Defesa do Consumidor.

Outro ponto complicador, do ponto de vista do varejo, é que existe uma legislacdo
(BRASIL, 2007) que obriga que os produtos organicos tenham espaco delimitado nas gondolas, ou
seja, ndo devem ficar misturados a produtos comuns. Em especial, no setor de hortifrutigranjeiros,
isso cria um pouco de confusdo no ambiente de loja, em funcdo do grande espaco necessario para
manter distintos balcbes refrigerados. A oferta de produtos organicos também foi afetada pelo
lancamento do novo selo nacional de certificacdo do Ministério da Agricultura e Pecuéria,
Organicos do Brasil (Figura 2) para produtos organicos. O Decreto n° 6.323, de 27 de dezembro de
2007, Art. 30 (BRASIL, 2007) indica que “O Sistema Brasileiro de Avaliacdo da Conformidade
Organica seréa identificado por um selo Gnico em todo o territorio nacional”. O varejo ficou sem
alguns produtos logo que a saiu a legislacéo, pois os fornecedores precisaram se adequar.

Quanto as estratégias o consumo, as lojas verdes da rede estimulam o consumo de produtos
organicos, pois os precos dos produtos organicos oferecidos sdo menores do que os oferecidos nas
lojas convencionais do P&o de Acucar. Nas goéndolas, os precos dos produtos eco-inovadores sao
identificados por uma etiqueta verde exclusiva afixada a prateleira, que informa o preco/codigo de
barras especifico daquele produto, sinalizado ao consumidor tratar-se de um produto com apelo
ambiental/social/ético.

Os funcionarios do supermercado recebem treinamento constante, mas ha muita rotatividade
e existe a questdo da cultura, que precisa ser trabalhada. Muitos funcionarios desconhecem o0s
principios da producdo orgénica, 0 que obriga a empresa a investir nesta questdo, uma vez que o
funcionario também é responsavel pela imagem da empresa.

A loja oferece a proposta que os clientes possam achar todas as categorias de produtos que
normalmente compram, porém na forma organica. H4 uma grande variedade de produtos, nacionais,
importados e de marca propria (Taeq).
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Logo no inicio tentaram oferecer frutas, verduras e legumes (FVL) em embalagens
sustentaveis (feitas a partir de mandioca), mas elas duravam menos que os produtos, tornando-se
inviaveis. Como alternativa, visitaram feiras no exterior para buscar inspiracdo, pois reconhecem
que este € um ponto que ainda precisa melhorar no Brasil. Para a gerente, “a embalagem também
precisa ter um posicionamento estratégico sustentavel”. No caso da marca propria Taeq, as
embalagens sdo sempre voltadas a sustentabilidade e ao menor impacto para 0 meio ambiente
(papel reciclado nas caixas, por exemplo).

Durante a visita ao varejo, a gerente destacou alguns diferenciais da loja. Por exemplo, além
de vender carne bovina organica embalada a vacuo, esta tambeém é vendida fracionada em bandejas,
pois a loja possui um agougue especial, autorizado a manipular carne organica. A loja também serve
almoco e café com ingredientes organico na lanchonete prépria.

A gerente destacou caracteristicas dos clientes que frequentam a loja, sendo estes muito
exigentes e conscientes. Alguns exigem cuidado com plantas, e até reclamam da porta automatica
que abria e fechava muito, gastando energia. Ela destaca, no entanto, que logo que a loja abriu,
muitos clientes estranhavam a proposta, achando que seria uma loja mais voltada para clientes
“alternativos” ou “naturebas”. Alguns clientes ndo detinham nenhuma informac¢do sobre
sustentabilidade. No entanto, nestes dois anos, a clientela foi sendo conquistada. A rede investe
pouco em marketing e prefere o boca-a-boca na hora da divulgacdo, pois quer evitar qualquer
acusacdo de greenwashing ou lavagem verde. Visitantes, empresarios, turmas de alunos de MBA e
de outros cursos, do mundo todo, tem visitado a rede, como um case de sucesso no varejo verde. H4
previsdo de abertura de lojas verdes em Goias e Recife em 2013.

A lista de produtos eco-inovadores oferecidos é grande e variada (desde produtos frescos —
FVL, carnes, lacteos, sucos até industrializados - chocolates, grdos e cereais, enlatados), dando aos
consumidores de S&o Paulo a melhor oferta de produtos desta natureza no pais.

Figura 4- Produtos identificados na loja Pdo de Acucar Verde

4.1.3 Sal@o Internacional da Alimentacdo para a América Latina - SIAL Brasil 2012

O Saldo Internacional da Alimentacdo para a América Latina € uma feira de alimentos,
realizada no Brasil pela primeira vez em 2012 e baseada no Sial Franga que é realizado desde 1964.
Na 12 edigéo brasileira, estavam presentes 400 marcas expositoras de 33 paises, com a participagdo
de 70% de expositores internacionais. Durante a visita foi possivel observar os produtos
alimenticios, conversar com os fabricantes e produtores, observar o0 comportamento dos visitantes,
em geral profissionais do ramo de alimentos, restaurantes, etc. Um destaque especial € a area de
Tendéncias e Inovac6es, onde sdo selecionados produtos inovadores que concorrem ao prémio SIAL
Innovation Product, ganho pela linha de Bruschettas La Pastina, marca brasileira. Os cerca de 20
itens que concorreram ao prémio foram escolhidos por um jari especializado e receberam o selo
“Innovative Product”.

XIV Encontro Nacional de Gestdao Empresarial e Meio Ambiente - ENGEMA, Sao Paulo, 2012.
12



€ Eco-Inovacdo no Setor de Alimentos

\

NS
ENGEMA

Dentre os produtos indicados ao premio, as inovagOes se dao principalmente pela
combinacdo de sabores, por exemplo, azeitona e acgucar, ou a diminui¢do do uso de conservantes e
no teor alcoodlico de bebidas. Alguns produtos se destacam pelo apelo explicito para as questfes
socioambientais, como o cha com carbono negativo, de Sri Lanka, sem 0 uso de sachés de papel ou
a bebida energética organica, do Brasil.

O jari é composto pelo XTC World Innovation, especializado em tendéncias e inovacdes de
consumo de alimentos e bebidas. Os elementos de andlise, apresentados no stand e em palestra
estdo representados uma arvore de tendéncias, composta por cinco grandes eixos de preocupacdo
(Prazer, Salde, Aspectos fisicos, Conveniéncia e Etica) e 15 direcionamentos das tendéncias,
conforme a Figura 5:

Figura 5 — Arvore de Tendéncias da XTC Innovation
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Fonte: XTC Innovation (2012)

Conforme a apresentacdo de Frederic Gautier, membro do XTC World Innovation Latin
America, que mostrou onde as industrias alimenticias estdo investindo, foi observado que mais de
50% dos novos produtos devem se relacionar ao prazer, em segundo lugar salde e terceiro,
conveniéncia. Ha4 uma forte tendéncia de aumento da preocupa¢do com a nutricdo relacionada a
saude. O Brasil apresenta uma convergéncia com a pesquisa, com a énfase maior no prazer e, em
segundo lugar, na satde. Existe uma tendéncia de busca no Brasil pela variedade sensorial (cor,
sabor, aroma e textura), funcdo medicinal e naturismo.

Com relagdo aos visitantes da feira no Brasil, embora houvesse um grande ndmero de
representantes varejistas, grandes players que costumam estar presentes na tradicional feira da
Franca, como Brasil Foods, JBS e Seara ndo estavam presentes. Foi notada também a baixa
presenca de atores de outras partes da cadeia de valor, o foco de muitas palestras eram questdes
bésicas de varejo, talvez precisando ainda trabalhar no incentivo a inovacéo mais genuina brasileira,
ndo apenas buscando modelos de outros paises.

4.2 OBSERVACOES UNIAO EUROPEIA

Supermercado Rema 1000 (Dinamarca)
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Foram realizadas duas visitas ao supermercado Rema 1000, em Aarhus, na Dinamarca, onde
se constatou uma grande quantidade e variedade de produtos a disposi¢do com marcas ecologicas,
organicas e de Fair Trade. Os simbolos preponderantes sdo o simbolo dinamarqués de organicos, o
simbolo da Uni&o Europeia e o Fair Trade, conforme a figura 6:

Figura 6 — Simbolo dinamarqués de organicos, Simbolo da Unido Europeia e o Fair
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O simbolo dinamarqués de organicos foi lancado em 1987 e € reconhecido por 96% dos
consumidores dinamarqueses. Os produtos organicos apresentam tanto o selo dinamarqués
(controlado pelo estado) como o simbolo da Unido Europeia. A autorizacdo do Estado,
independente de interesses econdmicos, garante aos consumidores confianga no sistema de controle
de organicos. Vale destacar que a Dinamarca possui um alto nivel de consumo de organicos
comparado com a Unido Europeia e outras partes do mundo (DAFC, 2012).

Na Dinamarca, 0 market share dos alimentos organicos em 2010 era de 7,2%. Os produtos
mais consumidos sdo os derivados de leite e vegetais. Em 2011, o consumo anual per capita de
organicos foi de 168 Euros (DAFC, 2012).

O Rema 1000 é uma rede Norueguesa e que existe na Dinamarca desde 1994. O nome
deriva de sua filosofia, como uma rede descontos, se propde a comprar uma grande quantidade de
pouca variedade (1000 itens), podendo se manter competitiva. A expanséo da rede se deu por meio
de franquias que primam pela qualidade dos servicos e dos produtos oferecidos. Mesmo sendo uma
rede de descontos, no supermercado encontra-se uma série de produtos com marcas ecoldgicas, que
sdo marcadas por diversos simbolos. A preponderancia é pelo simbolo europeu.

Todos os produtos certificados Fair Trade encontrados também eram organicos (em
Dinamarqués @kologisk). Além de frutas e vegetais, observou-se uma série de produtos organicos
como farinha, geleia, amendoim, tomate seco, castanha de caju, entre varios outras frutas secas,
azeite de oliva, café, salada em lata (salad beans), conforme a figura 7. Dentre o0s produtos com selo
Fair Trade, destaca-se ch, café e suco, sendo este ultimo proveniente do Brasil, conforme a figura
7. Foram encontrados ainda outros selos como o Forest Stewardship Council (FSC) se referindo as
embalagens ou selos indicando que o produto foi feito com éleo de girassol.

Figura 7 — Produtos Fair Trade e Organicos na Dinamarca
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O Rema 1000, na sua busca de ofertar produtos com pregos acessiveis, mas de qualidade,
encontrou uma oportunidade de cooperacdo com uma fazenda que queria ofertar seus produtos

XIV Encontro Nacional de Gestdo Empresarial e Meio Ambiente - ENGEMA, S&o Paulo, 2012.
14



Eco-Inovacdo no Setor de Alimentos

organicos aos consumidores finais. Este acordo, firmado desde 2010 com uma fazenda organica,
garante o fornecimento de produtos como o leite organico, batata, farinha, entre outros.

Supermercado Auchan (Franga)

A rede francesa Auchan é empresa familiar de varejo e esta presente em 12 paises e regides
(Franca, Espanha, Itlia, Portugal, Luxemburgo, Polénia, Hungria, Russia, Roménia, Ucrénia,
China e Taiwan), e desenvolve suas atividades principais nas areas de hipermercados,
supermercados, imobiliarias, bancos e e-commerce.

Em relacdo a protecdo ambiental, a empresa pratica a gestdo de residuos, prima pela
otimizacdo do uso dos recursos naturais, promovendo uma oferta de qualidade ambiental e
integracdo arquitetbnica das suas lojas. Uma nova geracdo de centros comerciais e lojas esta
gradualmente sendo implementada: isolamento, sistemas de iluminagdo natural, baixo consumo de
energia, moveis de recuperacdo de calor e frio, aproveitamento de agua da chuva, integracéo
arquitetnica, uso de painéis fotovoltaicos, entre outros.

Cada local trabalha para melhorar continuamente a triagem e valorizacdo dos residuos
gerados. Na Franca, a taxa de reciclagem atingiu a marca de 79% em 2011 (Auchan, 2011). A rede
ndo oferece sacos plasticos descartaveis, em troca sdo oferecidas propostas alternativas
reutilizaveis, acdo encorajada em todos 0s paises europeus.

A rede também esté trabalhando na reducdo de emissdes de gases de efeito estufa causadas
pelo transporte rodoviério, por meio da otimizacéo de carregamento de caminhdes e gestdo de sites
de logistica. Os funcionarios sdo educados e treinados em praticas amigaveis ao meio ambiente.
Para identificar as areas de melhoria e progresso, indicadores socioambientais sdo definidos e
medidos. Em reconhecimento ao compromisso da empresa com a protecdo ambiental, a certificacdo
ISO 14001 foi obtida por cinco hipermercados da rede na Franca.

Na Franca, a rede Auchan foi um dos primeiros grandes varejistas a obter a certificacédo
Ecocert para a armazenagem e comercializacdo de produtos organicos, tanto para a marca propria
Auchan Bio quanto para as demais marcas do mercado doméstico. A rede tem como estratégia
tornar acessivel a todos o consumo de produtos organicos, sendo que precos de desconto sdo
aplicados a marca Bio (organica).

Durante a visita realizada em uma dessas lojas, pode-se observar uma grande quantidade de
produtos alimentares com apelos eco-inovadores. Em comparagdo com o que foi observado no
Brasil, nota-se que a combinacdo de certificacbes e embalagens é mais complexa: em um mesmo
produto, diferentes certificaches e beneficios pela embalagem podem ser encontradas em um sé
produto: na Figura 8, o peito de frango é certificado Label Rouge (selo de animal criado livremente
(em francés, éleves em liberté), alimentado com pelo menos 80% de cereais e terminagdo em 84
dias no minimo). Além disso, a marca Fermiéres de Loué utiliza alimentagdo sem Organismos
Geneticamente Modificados (OGM) para os animais, participam de iniciativas de reflorestamento
local e uso de energias renovaveis na producao animal. A marca Herta (Nestlé) apresenta produtos
embutidos (em francés, charcuterie) com certificacdo organica e é a primeira empresa do setor a
desenvolver uma embalagem pléastica reciclavel e ainda oriunda de material reciclado.
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Figura 8 - Produtos eco-inovadores na rede Auchan, Franca

5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao analisar o mercado brasileiro quanto a presenca de produtos com apelos socioambientais,
observou-se que a rede Carrefour, embora esteja investindo na sua marca propria, nao oferece uma
ampla gama de produtos com apelos socioambientais. Os selos predominantes sdo 0s que atestam
que a matéria prima das embalagens vem de areas de manejo florestal (selo FSC) ou que estimulem
a reciclagem das mesmas.

Ja na rede Walmart (Supermercado Nacional), foram encontrados muitos produtos com
selos oficiais, principalmente de organicos, e também com a sua marca propria, Clube dos
Produtores, que oferece uma gama de produtos aos consumidores preocupados em consumir
produtos que respeitem as leis trabalhistas e 0 meio ambiente. O Zaffari apresentou uma maior
variedade de selos oficiais, 0 que demonstra uma preocupagdo em oferecer produtos com bons
certificados, mas ndo apresenta uma grande quantidade de produtos, nem marca propria com apelo
socioambiental como os demais da mesma cidade.

A andlise das redes na cidade de Porto Alegre demonstra que a variedade de produtos eco-
inovadores oferecida ainda € muito pequena e se concentra principalmente em produtos de
hortifrutigranjeiros. Embora esses produtos sejam valorizados pelos consumidores que buscam uma
alimentacdo saudavel, aqueles que querem aliar conveniéncia a esse tipo de alimenta¢do encontram
poucas opcdes de alimentos prontos ou de facil preparo com esse apelo.

Um grande passo foi dado pela rede P&o de Agucar ao lancar o varejo verde com a abertura
de duas lojas com esse formato em S&o Paulo, demonstrando uma preocupagédo em oferecer
produtos e servigos de maneira mais responsavel social e ambientalmente. Nas suas lojas, como ndo
podia ser diferente, foram identificados varios produtos que podem ser classificados como eco-
inovadores. Apesar de ser especifico para as lojas verdes, ndo para todas da rede, este supermercado
procura oferecer todas as categorias de produtos que os clientes compram tradicionalmente, mas de
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maneira organica. Existe também a preocupagdo com o uso de embalagens sustentaveis. Além
disso, a marca propria da rede (Taeq) tem como posicionamento o oferecimento de produtos aliados
ao bem-estar e a vida em equilibrio, totalmente alinhados com a proposta de sustentabilidade..

Conforme observado nas redes varejistas brasileiras e na feira visitada, o ainda incipiente,
mas crescente numero de produtos eco-inovadores oferecidos vem ao encontro dos resultados das
pesquisas apresentadas pelo representante da XTC Innovation no SIAL em S&o Paulo. A tendéncia
dos consumidores em buscarem alimentos saudaveis é um bom indicativo de potencial de
crescimento para o mercado de alimentos eco-inovadores, uma vez que a busca por prazer e
conveniéncia continuam em altos patamares.

Apesar disso e de o potencial brasileiro ser atualmente reconhecido mundialmente em todos
0s setores, ainda é preciso um grande avanco em termos de inovacdo de uma maneira geral e mais
ainda, quando se trata de eco-inovacao. Na primeira edi¢cdo do SIAL no Brasil, pouco foi visto em
termos de incentivo e fomento a inovagdes no setor. Do mesmo modo, a integragdo universidade-
empresa precisa melhorar. O Sial no Brasil se caracterizou por um evento do “mercado”, com pouca
participacdo da academia, assim como acontece em uma série de eventos académicos, que nao
incentivam a participacdo do meio empresarial. Um incentivo maior a essa integracdo traria
beneficios e avancos cientificos e empresariais no setor.

No Brasil, o que observamos foi um mercado para produtos eco-inovadores como um
segmento mais diferenciado, com qualidade e precos mais altos. Porém, na Dinamarca, a oferta dos
produtos foi considerada alta mesmo em uma rede de descontos. Assim como na Franca, onde
existe uma grande variedade e crescimento deste mercado. Dados publicados em 2011 (BOURKE,
2011) indicam que o mercado de produtos organicos na Franca praticamente dobrou em quatro
anos, 0 que corrobora com a grande variedade de produtos eco-inovadores encontrada nesta
pesquisa nas gondolas Francesas. A categoria de biscoitos, molhos, cereais e mel cresceu 19% e
FVL 17%, segundo o autor. No total, existem 2,200 lojas que vendem produtos organicos na
Franca. Em termos de canal de distribuicdo, os varejistas tradicionais sdo responsaveis por 45% das
vendas de produtos organicos certificados e estes obtiveram um crescimento de 27% em 2010.

A ligacdo direta entre a sustentabilidade da empresa e a criacdo de valor para o acionista,
preconizados por Hart e Milstein (2004) parece ja estar acontecendo nos mercados da Europa e
especificamente nas redes “verdes” do Pao de Acgulcar, mas ndo ocorrem de uma maneia geral no
varejo brasileiro. A parte ecoldgica, social e ética ainda é muito pouco observada no Brasil e ndo é
aliada a produtos de conveniéncia, por exemplo.

As empresas, principalmente no Brasil, precisam buscar uma relacdo ganha-ganha nos seus
investimentos em sustentabilidade. Embora Faucheux, Hue e Nicolai, (2006) e Vollenbroek (2002)
afirmarem que a inovacdo ndo pode apenas resultar em forca econdmica, mas também em melhor
qualidade para 0 meio ambiente e para a sociedade de forma geral, aqui parece estar acontecendo o
contrario. A inovagao parece apenas ter forga econdmica, sem pensar nos pilares socioambientais,
uma vez que o foco de inovagéo no Sial Innovation, por exemplo, era mais na mistura de sabores do
que em produtos com apelos sociais/ecoldgicos etc.

Além disso, conforme destacado por Takahashi e Takahashi (2007), a inovacgdo pode ser um
meio de as empresas atingirem o desenvolvimento sustentavel e isso deve ser melhor trabalhado.
Por fim, o mercado eco-inovador no Brasil deve ser criado, pois “se isso ainda ndo existe, deve ser
criado e apresentado dentro da pratica social e econémica” (GREEN; FOSTER, 2005).
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Por fim, cabe destacar que estes sdo resultados preliminares de um projeto de pesquisa mais
amplo, sendo que estdo em andamento entrevistas com consumidores, empresarios e varejistas no
Brasil e no exterior. Entendemos, no entanto, que estes resultados parciais ja indicam caracteristicas
importantes das eco-inovagdes em alimentos no mercado brasileiro e europeu.
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