Como um adicto, o publico consumidor
de moda busca sempre uma “droga mais
forte”. Para ele, o “novo” acaba sendo
sinénimo de “bom”

mudanga e talvez por isso mesmo
queiramos fugir do esvaziamento
da alma; estas caracteristicas e ten-
déncias favorecem o surgimento da
moda, do nosso desejo por tudo o
que é novo™".

O préprio luxo, considerado
sinénimo de sofisticagdo pela so-
ciedade abastada e pela ditadura
da moda, que legitima ideolo-
gicamente aquilo que é de bom
gosto ou vulgar, nada mais seria
do que sintoma de decadéncia
existencial, segundo a perspicaz
colocagao de Friedrich Nietzsche
(1844-1900): “A Igreja e a moral
dizem: ‘o vicio e o luxo levam
uma estirpe ou um povo a ruina’.
Minha razdo restaurada diz: se
um povo se arruina, degenera-
-se fisiologicamente, seguem-se

7 KRACAUER. O Ornamento da Massa, p. 267.
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dai o vicio e o luxo (ou seja, a
necessidade de estimulos cada
vez mais fortes e mais frequen-
tes, como sabe toda natureza
esgotada)™®. Com efeito, o or-
ganismo embotado exige um to6-
nico estético que intensifique a
existéncia despersonalizada, di-
luida em um ritmo de vida alie-
nante, degradante, e 0s signos da
moda e os bens do mercado de
luxo se encaixam nesse disposi-
tivo de fortalecimento artificial
da existéncia.

Permanece, todavia, o anseio
cada vez maior pela satisfacao das
necessidades desiderativas, intrin-
secamente insatisfeitas, exigindo a
constante intensificagdo das sensa-
¢oes, de modo a manter a persona-
lidade razoavelmente ativa. Moda e
consumismo se tornam temperos
que concedem sabores pretensa-
mente mais sofisticados a um pa-
ladar doente, incapaz de perceber a
frugalidade e a sobriedade da sim-
plicidade da vida. Lipovetsky cons-
tata que “a sociedade de consumo
criou em grande escala a vontade
crénica dos bens mercantis, o virus
da compra, a paixdo pelo novo, um
modo de vida centrado nos valores
materialistas™. Essas experiéncias
negativas de insatisfacdo existen-
cial tendem a criar uma perso-
nalidade dependente da elevagao
constante do indice de consumo
para que se venha assim a obter
estados fugazes de prazer. Os es-
peculadores do sistema da moda
prosperam economicamente em
fun¢ao da auséncia de pensamen-
to e senso critico dos consumido-
res capitalistas. Ifilo

8 NIETZSCHE, Os Quatro Grandes Erros, § 2. In
Crepusculo dos Idolos.
YLIPOVETSKY, A Felicidade Paradoxal, p. 36.
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Embora as micro e pequenas empresas ainda resistam
as praticas da economia verde, cresce 0 numero de
companhias que ja nascem comprometidas com a
sustentabilidade — uma nova forma de ver 0s Negocios.

Por Milton Correia Junior
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Servigo Brasileiro de Apoio  casos bem-sucedi-
as Micro e Pequenas Em-  dos de micro e pe-
presas (Sebrae) registra a quenas empresas
existéncia de 6,1 milhdes de  que, com responsa-

empresas no pafs, 99% das quais de

0‘_4@

porte micro e pequeno. Isso significa
que os pequenos negocios respondem
por 52% das ocupagbes formais do
setor privado ¢ 40% da massa salarial.
Um quarto do Produto Interno Bruto
¢ gerado por essas empresas.

No entanto, uma pesquisa do Se-
brae revela que, embora as micro ¢ pe-
quenas empresas brasileiras pratiquem
no dia a dia agdes de sustentabilidade
ambiental, como a coleta seletiva de
lixo e o controle do consumo de pa-
pel, dgua e energia, apenas 46% delas
creem que a questio do meio ambien-
te pode gerar ganhos financeiros para
seus negécios. A economia verde ainda
lhes parece algo distante.

E verdade que mais de 80% das em-
presas consultadas na pesquisa Sonda-
gem Sebrae sobre Sustentabilidade, este
ano, entendem que a sustentabilidade
engloba os eixos ambiental, econdmico
e social; 79% acreditam que agbes sus-
tentdveis podem atrair clientes; e 69%
apostam no valor de marketing dessas
agdes. “Lucro e sustentabilidade nio
sio contraditérios. Ao mesmo tempo
que ajuda o planeta, economizar dgua
e energia também reduz os custos da
empresa, melhora sua imagem e atrai
mais clientes”, afirma Luiz Barretto,
presidente do Sebrae. O levantamento,
segundo ele, revela o tamanho do de-
safio de fazer as micro e pequenas em-
presas incorporarem o conceito de sus-
tentabilidade & gestdo dos negéeios.

Por essa razao, o Sebrae partici-
pou da Rio+20 como patrocinador ofi-
cial, expondo oportunidades de negé-
cios na economia verde e promovendo
a capacitagio de empresdrios. A enti-
dade organizou palestras e oficinas e,
em parceria com o Canal Futura, apre-
sentou a série Super Ideias, mostrando

FOTO: SHUTTERSTOCK

bilidade ambiental, I o9

melhoraram  sua
competitividade.

“A sustentabi-
lidade ainda é um
nicho de mercado, mas futuramente
serd um padrdo”, afirma Barretto. Os
pequenos empresirios ji identificam
a concorréncia e entendem que é uma
tendéncia. Além disso, consumidores
exigentes e mais conscientes preferem
marcas e produtos obtidos a partir de
processos com menor impacto am-
biental e que geram ganhos sociais e
econdmicos. “Hd mercado em expan-
sdo para empresas com esse perfil”, as-
segura o presidente do Sebrae.

Novos negocios

Os pequenos empresirios verdes
possuem, pelo menos, trés coisas em
comum: o tamanho dos negdcios,
pouco dinheiro e a vontade de atuar
com sustentabilidade. Samy Menasce
é um deles. Por acaso, teve a ideia de
ampliar o uso do gis ozonio, um po-
tente germicida, para aplicagdes em
maior escala, tais como piscinas, trata-
mento de dgua de pogos artesianos e
uso em industrias. Em 2000, foi pro-
curado pelo médico Cezar Phillipe,
que desejava desenvolver um produto
ecologicamente correto: um gerador
de ozonio. O empresirio gostou da
proposta. Juntos, investiram por quatro
anos em pesquisa e desenvolvimento.
Quando o gerador ficou pronto, em
2005, Menasce o apresentou ao Cen-
tro de Inovagio, Empreendedorismo e
Tecnologia, que funciona nas depen-
déncias da Universidade de Sao Paulo.
A participagdo dos técnicos da univer-
sidade nos testes e no aperfeicoamen-
to do gerador levou ao surgimento da
empresa BrasilOzonio.

A
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A companhia comegou a conquistar
clientes e a crescer, mas s6 deslanchou
ao criar um equipamento que gera
ozonio em alta concentra¢do tendo o
ar ambiente como matéria-prima, em
vez de fabricar o gis a partir do oxigé-
nio engarrafado. O pulo do gato fez a
BrasilOzonio se expandir e hoje, além
de duas mil instalacdes na América do

' ‘ Nos negécios,

. o feelingea
. experiéncia vém
acima de tudo, mas

$0 surgem com o

tempo. ,’

Geysa Belém, Arte dos Aromas

Sul, tem como clientes grandes multi-
nacionais. O desempenho a levou a ser
uma das empresas nacionais selecio-
nadas para participar da Rio+20. Para
Menasce, ainda é preciso fazer um tra-
balho de divulgagio dos beneficios do
uso do ozonio. A seu ver, isso serd pos-
sivel quando houver a conscientizagio
de uma nova geragio de profissionais

CHANCE DE FORTUNA

“Para um pequeno em-
presario, que nao tem
capital, a sustentabilida-
de é interessantissima’,
garante Flavia Moraes,
diretora da FCM Consul-
toria em Sustentabilida-
de, em Sao Paulo. “Tem
tudo a ver com inovacao
de negdcios. Quem esta
pensando em empreen-
der encontra ai um ca-
minho muito bom, com
grande oferta de produ-
tos e servigos.”

Como o conceito é
abrangente, pode-se atu-
ar com negocios vincu-
lados a produtos verdes,
reducao de consumo de

vSFTEMBRO 2012 | PLANETA

agua ou de eletricida-
de, controle de residu-
0s, promogao de alimen-
tos organicos, reciclagem
€ brindes. Nos servicos,
0 leque vai de motoboys
com praticas sustenta-
Veis a assessoria e cursos.
Para Flavia, a susten-
tabilidade € uma tendén-
cia em expansao, pois im-
plica uma nova forma de
fazer a gestao. As em-
presas terao de se ade-
quar a esse conceito se
quiserem sobreviver num
ambiente globalizado e
competitivo. Em contra-
partida, o pequeno em-
presario interessado no-

setor tera mais condicoes
de sucesso se lancar pro-
dutos e servicos inovado-
res e comprovar sua qua-
lificacao.

“A vantagem dos pe-
quenos empresarios
€ oferecer um produ-
to ou servico com maior
qualidade socioambien-
tal agregada, para aten-
der a um mercado mais
exigente’, diz Rogério
Ruschel, diretor da Rus-
chel & Associados, Ne-
gacios e Sustentabilida-
de. "As grandes empresas
nao podem parar o que
fazem para desenvolver
processos diferenciados.”

de diversas dreas, como médicos, enge-
nheiros, arquitetos, quimicos e sanita-
ristas.

Experiéncia

Outra empresa presente na Rio+20
foi a Arte dos Aromas, da pernambu-
cana Geysa Belém. Essa engenheira
quimica ndo hesitou em se embrenhar
na Floresta Amazonica em busca de
matéria-prima para cosméticos fabri-
cados no polo industrial de Diadema
(SP), onde se concentram industrias
do setor.

Em Diadema, a Arte dos Aromas
poderia ser mais uma. No entanto, op-
tou pela sustentabilidade e por uma
linha de cosméticos orginicos e na-
turais desenvolvidos com ingredien-
tes da Amazénia e da biodiversidade
brasileira. Seu piblico-alvo sio pes-
soas com consciéncia ecolégica que
preferem cosméticos com ingredien-
tes orgénicos certificados, sem coran-
tes artificiais, 6leos minerais e outros
componentes petroquimicos.

Idealista, Geysaviaja constantemen-
te a0 Amazonas para fazer pesquisas e
parcerias com artesdos e produtores
locais. Depois de 18 anos enfrentando
desafios, acredita que estd preparada
para crescer. “No comego pensei em
desistir”, confessa. “Foram dez anos de
investimentos e mudangas constantes
nos produtos até criarmos uma linha
que realmente fizesse a diferenga. Nos
negocios, o feeling e a experiéncia vém
acima de tudo, mas s6 surgem com o
tempo”, garante.

Ambicao

Duas participantes da Rio+20 tive-
ram na redugio do consumo de dgua
seus principais ganhos com priticas
sustentdveis. Paulo Roberto Teixeira
Gomes, fundador da rede de lavan-
derias Prillav, investiu R$ 152 mil em
modernizagio tecnolégica, aumentou
em 8,8% sua receita mensal e baixou



custos em 2,8%. O gasto de dgua caiu
32%, o de combustiveis, 36%, e as des-
pesas com manutencio de equipamen-
tos diminuiram 42%.

Em 2005, com a ajuda do Sebrae,
Gomes reformulou as lavanderias: au-
tomatizou os equipamentos € trocou as
mdquinas antigas por novas, obtendo
alta produtividade com baixo consumo
de insumos e energia elétrica. Também
instalou dosadores automaticos que re-
duziram, nas lavagens, a quantidade de
4gua e de produtos quimicos biodegra-
déveis aprovados pela Agéncia Nacio-
nal de Vigilancia Sanitéria (Anvisa).

Gomes nio parou ai: comprou uma
embaladora de plasticos, que reduziu a
demanda desse insumo em 32%); trocou
veiculos por triciclos-cargo, diminuin-
do o consumo médio de combustivel
de 6 km/litro para 20-26 km/litro; e
comprou uma lavadora-extratora sue-
ca com sistema werc/ean, para lavagens
a seco, em substitui¢do as lavagens com
solvente.

Outra mudanca foi transformar
um galpio em ambiente para a seca-
gem natural de roupas, com varais e
exaustores edlicos no teto. Os pedidos
urgentes vio para as secadoras e 0s ou-
tros, para os varais. “Percebemos que
os clientes, os fornecedores, os colabo-
radores e o mercado nos apoiaram nas
mudangas. Por isso, continuaremos a
incrementar atitudes sustentdveis, até
porque ¢ uma excelente estratégia de
marketing”, reconhece Gomes.

Marcos Mendes, dono da rede de
franquias AcquaZero, ajudou a im-
plantar um conceito novo de lavagem
de carros, trazido dos Estados Unidos,
que usa apenas 0,3 litro por veiculo,
ante os 300 litros do método tradicio-
nal. Em 2009, criou um lava-ripido
ecolégico em Sio Paulo, mas nio con-
seguiu formar mercado. “O conceito
ainda néo existia no Brasil e as pessoas
temiam que ele pudesse causar algum
dano a pintura”, diz Mendes.

FOTOS: DIVULGAGAQ

“ Continuaremos
a incrementar
atitudes
sustentaveis,

Paulo Gomes, Prillay.

Diferentemente de uma lavagem
a seco, o processo utiliza apenas um
copo de dgua e produtos quimicos bio-
degradéveis. Desse modo, tem grandes
vantagens sobre o método convencio-
nal, o qual usa muita dgua e produtos
quimicos que contaminam os lengdis
fredticos. Por isso, foi preciso fazer
propaganda e oferecer lavagens como
cortesia, para formar clientela.

O esforgo valeu a pena: em trés
anos, a rede espalhou 60 unidades
franqueadas no pais. “Além de ser
um mercado inovador e em evolugio,
a possibilidade de trabalhar com um
servico de apelo ecolégico é o que
mais chama a atengiio no negécio”,
explica Mendes.

A lavagen ecol@giea
<3 Prlll?emagé%

i 4y

Idealismo

O empresirio espanhol Malte
Weltzien mudou-se para o Brasil e
resolveu, em 1981, fabricar um lim-
pador multiuso e comercializd-lo por
venda direta ao consumidor. O Auxi
tinha na férmula ingredientes quimi-
cos comuns, mas foi o primeiro a usar
um composto tensoativo biodegrada-
vel antes de uma lei de 1998 tornd-lo
obrigatério.

Qutros produtos de limpeza que
preservavam a saide do consumidor
e o meio ambiente foram criados e,
em 1994, surgiu o primeiro limpador
multiuso de origem totalmente vege-
tal. Por 15 anos, a Cassiopéia, peque-
na industria de Jarinu (SP), prosperou

PLANETA | SETEMBRO 2012@
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vendendo de porta em porta. Porém,
a entrada de produtos importados no
mercado a fez perder participagio.
Ajudado por um filho, Weltzien re-
agiu langando, em 2007, a linha Bio-
wash. Certificada pelo IBD (a maior
certificadora de produtos orginicos da
América Latina), ela é composta por
produtos de limpeza doméstica 100%
livres de petroquimica. Nesse meio
tempo, a formulagio do Auxi também
se tornou natural e criou outra linha
para atender ao mercado institucional.
Com a morte do fundador, a Cas-
siopéia passou para as mios dos filhos.
Becky Weltzien reconhece que, por
inexperiéncia e idealismo, erraram na
estratégia tomando empréstimos para
disputar mercado com produtos caros
destinados a consumidores especiais.
“As vendas ndo aconteceram no vo-
lume esperado, pois trabalhamos com
nichos. Ficamos endividados e paga-
mos um prego alto. Ndo hd incentivo
do governo e concorremos com multi-
nacionais que contam com um grande
pocer de divulgagio”, explica Becky.
Agora, a Cassiopéia aposta no lan-
camento da linha Biowash Eco, com
produtos que portam 95% de compo-
mentes naturais, sem certificado e em
embalagem menor, baixando o prego
=na. “Fizemos o caminho inverso,

vSETEMBRO 2012 | PLANETA

de trabalhar com
um servigo de
apelo ecolégico é o

que maischama a

atencdo no negécio.,,

Marcos Mendes, AcquaZef®

saindo com a linha Premium Certifica-
da. Mas agora pretendemos conquistar
uma nova fatia de consumidores com
produtos mais acessiveis. O importan-
te é nio desistir.”

Consciéncia

A ArtCor Brasil surgiu em 1991, na
zona norte de Sdo Paulo, por iniciativa
de dois irméos que alugaram uma gara-
gem para fazer estamparia em camise-
tas. Um cuidava da parte administrati-
va e o outro prospectava clientes. Com
o0 tempo, conquistaram a produgio de
virias confecgdes de grande porte e se
mudaram para um espago maior, em
Pod, na Grande Sio Paulo, onde hoje

ocupam um espaco construido de cinco
mil metros quadrados.

A empresa sempre teve a susten-
tabilidade como foco. Metade da sua
produgio usa como matéria-prima fios
naturais e reciclados. Bonés, sacolas e
camisetas sdo feitos com algoddo cru
e fios oriundos de zarratas de plistico
PET recicladas. “Hi grande procura
por esses produtos, pois hoje hd maior
consciéncia ecologica, especialmente
por parte dos jovens™, afirma o diretor
comercial Francis Lobe.

Segundo ele, a lei que proibiu a
entrega de sacolas plasticas em su-
permercados de Sio Paulo (suspensa
no fim de junho) fez a produgio de
sacolas retorndveis aumentar 30%. A
demanda maior por sacolas ecolégicas
levou a ArtCor a fabricar em média
200 mil pegas por més, das quais quase
100% sio desenvolvidas com material
reciclado ou algoddo cru. Os planos
para este ano incluem a criacio de um
catilogo especial s6 de produtos ecolé-
gicos personalizados. @

Patrocinio:

FOTOS: DIVULGACAO
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SEDU

CAO

para o
CONSUMO

Da tradicao tecnicista vem a “necessidade vital” do
consumo, e as poderosas técnicas da publicidade
tém no homem atual presa facil pelo vazio existencial
proporcionado na era pés-moderna

ma reflexdo filosofi-

ca sobre as influéncias

comportamentais  das

praticas comunicativas

na subjetividade do indi-
viduo regido pelos signos do ideario ca-
pitalista nao pode se furtar em analisar
criteriosamente os mecanismos publici-
tarios da persuasao sobre as qualidades
atribuidas aos produtos disponiveis no
sistema de mercado no qual estamos in-
seridos. O grande motor da propaganda
consiste na sua habilidade em estimular
o individuo a consumir um dado produ-
to, destacando-se as caracteristicas que
se julga como potenciais fontes de atra-
¢do da percepcao do individuo. As téc-
nicas publicitdrias geralmente associam
a imagem do produto divulgado com

elementos que ndo correspondem ime-
diatamente ao objeto destacado, pois
esse procedimento gera, na mentalidade
do consumidor, a ideia de que, ao adqui-
rir um produto especifico, as qualidades
supostamente contidas nesse produto
serao assimiladas. O especialista em Co-
munica¢ao Social, Gino Giacomini Filho,
destaca que “a publicidade nasceu com o
claro proposito de fomentar a transagao
econdmica, principalmente diminuindo
a resisténcia do consumidor™.

O consumidor caracterizado por se-
guir os normativos mandamentos pu-
blicitdrios, propagadores das imagens
espetaculares de sucesso pessoal e pro-
fissional, se encontra na obrigagdo de ser

'GIACOMINI FILHO, Consumidor versus propaganda, p. 14.
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