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AVALIACAO DO CICLO DE VIDA APLICADA AO CONSUMO SUSTENTAVEL

1. INTRODUCAO

O termo sustentabilidade € vindo do alemao "Nachhaltigkeit”, este € origindrio da
silvicultura e significa que a madeira removida da floresta crescerd novamente a longo prazo.
Hans Carl yon Carlowitz é considerado o fundador dessa prética, pois reconheceu o papel das
dimensdes, propondo que as acdes devem ser tomadas nas dreas ambientais (plantio),
econOmicas (venda) e sociais (trabalho) ele também € considerado o pai da sustentabilidade
no sentido atual da palavra (KLOPFFER, 2003, p. 157).

A figura 1 mostra as trés dimensdes que na comunidade empresarial também € conhecida
pelo termo "o triple bottom line" que € utilizado para explicar a importancia de alcancar a
sustentabilidade. Isso implica que a industria precisa expandir o foco econdmico tradicional
para incluir essas dimensdes, a fim de criar um negécio mais "sustentdvel" (REMMEN;
JENSEN; FRYDENDAL, [s.d.], p. 10).

Figura 1 — Dimensdes da sustentabilidade
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(REMMEN; JENSEN; FRYDENDAL, [s.d.], p. 10).

A partir dos estudos dessas dimensOes € reforcado que a principal proposta da
sustentabilidade € que os produtos sejam produzidos ndo comprometendo o meio ambiente e a
sociedade, ou seja, promovendo o desenvolvimento sustentdvel e tecnoldgico. Com as
primeiras agdes da sustentabilidade, se tornou relevante o termo desenvolvimento sustentavel
que foi primeiramente utilizado em 1987 no relatorio de Brundtland, sendo definido como o
desenvolvimento que satisfaz as necessidades do presente, ou seja, sem comprometer a
capacidade das futuras geracdes de satisfazerem suas necessidades de vida (ONU, 1987).

Em 2015 a Organizacdo das Na¢des Unidas (ONU), por meio de acordo entre paises do
mundo todo, publicou os 17 objetivos do desenvolvimento sustentdvel (ODS). Entre os
objetivos estd o 12 que se refere ao consumo e producao responsdveis que tem como objetivo
assegurar acoes sustentdveis por parte das empresas e consumidores (OLIVEIRA; TERREO;
GROSSI, 2015, p. 9).

Esta preocupacio e acdes dos paises sdo resultantes do progresso econdmico e social que
tem sido acompanhado pela degradacdo ambiental que estd colocando em risco os proprios
sistemas dos quais nosso desenvolvimento futuro e nossa sobrevivéncia. Por este motivo o 12
objetivo é importante para as alteracdes de nossos padrdes de consumo e produgdo, pois
podemos causar danos irreversiveis ao meio ambiente (UNITED NATIONS, 2016, p. 1).

Neste contexto o 12 objetivo revela o quanto o impacto ambiental de um produto estd se
tornando um fator cada vez mais importante nas decisdes de compra dos consumidores, pois
estes comecaram a avaliar as embalagens reciclaveis e fabricadas com recursos naturais
renovaveis, sugerindo que os recursos ambientais sdo mais importantes do que beneficios
funcionais (HITCHIN; BITTERMANN, 2018, p. 9). Essa mudan¢a no consumo trouxe uma
oportunidade para as empresas observarem que os compradores se preocupam com a forma a



qual os produtos s@ao embalados e produzidos e dizem que estdo dispostos a evitar itens que
acreditam ndo serem de materiais sustentaveis (HITCHIN; BITTERMANN, 2018, p. 10).

Essa mudanga no consumo traz destaque a necessidade de educé-los a agirem sobre as
questdes de sustentabilidade. Uma dessas iniciativas € o Prémio Cidades da Unido Europeia
(UE) para o Comércio Justo e Etico, desenvolvido pela Comissido Europeia. Esta premiagio
destaca praticas inovadoras das cidades da UE no incentivo ao comércio sustentavel
(EUMOFA, 2017, p. 10).

Esta iniciativa da Comissdo Europeia mostra a evolu¢do do consumo sustentdvel e sua
parcela na decisao do consumidor. A mudang¢a do consumo traz como maior relevancia a
utilizacdo dos rétulos, estes t€ém base em informacgdes cientificas sobre o impacto ambiental
de um produto ou servico ao longo do ciclo de vida, sendo possivel aplicar critérios de
aprovacao ou rejeicdo que na atribuicdo do rétulo em questdo. Ou seja, em cada grupo de
produtos ou servigos abrangidos pela andlise em questdo, serdo estabelecidos diferentes
conjuntos de critérios (CHERUBINI; RIBEIRO, 2015, p. 89).

A preocupacdo em tornar os produtos sustentdveis e incentivar o consumo sustentdvel traz
para as empresas um interesse em encontrar novas solucdes que permitam padrdes
sustentdveis de consumo e produgdo. Dessa forma é necessdrio um melhor entendimento dos
impactos ambientais e sociais dos produtos e servicos. O ciclo de vida do produto pode
mostrar o quanto eles sdo afetados pelo uso no estilo de vida. A mudanca de consumo esta
acontecendo em que o consumidor pode escolher em comprar de fontes sustentaveis e locais
(UNITED NATIONS, 2016, p. 2).

Os principais objetivos do pensamento do ciclo de vida sdo reduzir o uso de recursos e as
emissdes para 0 meio ambiente também melhorar seu desempenho socioecondmico ao longo
do seu ciclo de vida. Isto permite que se fortalecam as dimensdes econdmica, social e
ambiental dentro de uma organizacdo e em toda a sua cadeia de valor (REMMEN; JENSEN;
FRYDENDAL, [s.d.], p. 12).

Estes objetivos trazem a avaliacdo do ciclo de vida (ACV) como uma ferramenta para se
atingir melhorias a sustentabilidade, pois devido a uma perspectiva do ciclo de vida do
produto as empresas e os consumidores terdo uma ampla visdo sobre a avaliacdo dos impactos
ambientais e socioeconOomicos de um sistema de produtos (REMMEN; JENSEN;
FRYDENDAL, [s.d.], p. 29).

A ACYV identifica pontos de acesso e compara sistemas de produtos que podem apoiar o
design ecoldgico e o fornecimento de informacdes para orientar os consumidores. Além disso
esta ferramenta mapeia impactos melhorando a perspectiva do ciclo de vida dos atores com
capacidade de modificar fisicamente os produtos. Estes impactos ocorrem em fases distantes e
ajudam a identificar as fontes, convergindo seu foco na busca de solucdes sustentaveis e
comerciais (PARENT; CUCUZZELLA,; REVERET, 2013, p. 1647).

Sob esta andlise dos impactos a norma técnica ABNT ISO/TR 14062 (2004) traz como
pontos positivos da avaliacdo do ciclo de vida (ACV) o aumento da eficiéncia dos processos,
do uso de recursos, da diferenciacdo dos produtos e da globalizacdo dos mercados. A partir
destes beneficios as empresas estdo se conscientizando da importincia da ACV e estdao
reavaliando a integrac@o dos aspectos ambientais e econdmicos ao longo da vida do produto.

Os principais beneficios identificados sdo: a reducdo de custos com a utilizacdo de
materiais mais baratos ou reducdo na massa de componentes, novas alternativas,



oportunidades de novos negdcios e melhoria na qualidade dos produtos, estes definidos pela
ABNT ISO/TR 14062 (2004).

A ACV simplifica os pontos positivos que os produtos sustentdveis oferecem ao
consumidor, ampliando-se a visdo sobre a cadeia de qualquer produto. As empresas podem
utilizar a rotulacdo com os dados obtidos a partir da avaliacdo de ciclo de vida para tornar
claro as suas opg¢des de produtos mais sustentaveis em nosso dia-a-dia de compras, utilizando
os critérios, ferramentas e analises da sustentabilidade.

A ACV contribui no desenvolvimento de produto que € 0 momento mais importante para
que as questdes ambientais sejam consideradas, dentre as diferentes etapas do ciclo de vida do
produto. Com esta etapa realizada € possivel identificar os potenciais impactos ambientais que
o produto pode gerar. No Processo de Desenvolvimento do Produto (PDP), as decisdes
adotadas tém efeito direto em todo ciclo de vida do produto, ou seja, deve ser analisado
durante todo o processo (BHANDER; HAUSCHILD; MCALOONE, 2003).

Todos os esforcos para a melhoria na concepg¢do, producdo e entrega de produtos nos
aspectos sustentdveis trouxeram uma mudanca no consumo e por consequéncia o consumidor
estd cada vez mais consciente sobre a sustentabilidade, por este motivo as empresas buscam
melhorar os seus impactos ambientais a fim de transmitir esta mudanca em seus produtos. O
fato é que as empresas ainda ndo consideram a sustentabilidade com relevancia, o artigo
pretende avaliar a contribuicdo e identificar as técnicas do ACV para orientar as escolhas de
compra dos consumidores por meio da rotulagdo.

Como resultado, o consumidor poderd optar por produtos sustentdveis no momento de
compra. Ou seja, estimulando e informando op¢des de produtos para o consumo sustentdvel, a
ACYV se torna relevante por conta dos dados de pds-consumo nela obtidos.

1.1.  Justificativa

A razdo para este artigo é que as empresas precisam inserir na pratica as agoes referentes
ao desenvolvimento sustentdvel, ou seja, adicionar as dimensdes da sustentabilidade como
essenciais em sua visao de negdcios. Isso se deve ao fato de os consumidores perceberem as
mudancgas no produto (rotulo) e as empresas se tornarem mais eficientes em novos mercados.

A pesquisa pretende exibir algumas acdes de empresas para o avanco em relacdo a
sustentabilidade e desenvolvimento sustentdvel, onde se apresenta a rotulagem ACV aos
produtos como uma ferramenta para serem obtidos resultados referentes aos impactos
ambientais e podera fornecer feedback de consumidores. Nesta 6tica as empresas se tornariam
mais proximas das dimensdes da sustentabilidade e com isso o consumidor entenderia as
mudancas e participaria da progressdo do processo de expansio do desenvolvimento
sustentavel.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Avaliacio de Ciclo de Vida

A ACV de acordo com NBR ISO 14040 é uma técnica para avaliar potenciais impactos
ambientais ao logo do ciclo de vida do produto através da compilacdo de um inventario de
entradas e saidas pertinentes ao sistema do produto em andlise. Isso ocorre com o
estabelecimento de quatro fases: a definicao do objetivo e do escopo, a andlise de inventario, a
avaliacdo do impacto e a interpretacio dos resultados (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
NORMAS TECNICAS - ABNT, 2014).



A utilizacdo destas fases da ACV pode auxiliar na percepcdo de oportunidades de
melhorias aos produtos e aos processos, na tomada de decisdes, na sele¢do de indicadores e no
marketing, pois esta técnica é muito aplicada para quantificar impactos ambientais gerados
durante o ciclo de vida do produto e para comparar produtos funcionalmente semelhantes
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE NORMAS TECNICAS - ABNT, 2014).

Considerando a sustentabilidade empresarial, a analise realizada através da avaliacdo do
ciclo de vida oferece o melhor preparo para novos gestores, publicos e privados, pois traz uma
visdo sistémica — técnica na implementagdo, mas estratégica do ponto de vista empresarial
(BEATRIZ; RICARDO; MATHEUS, 2016, p. 5).

A ACV no ponto de vista empresarial tem como principal objetivo permitir que as
empresas possam comunicar mais eficazmente aos seus consumidores os esfor¢os e mudangas
referentes as melhorias ambientais ,isto reflete em uma maior competitividade dos seus
produtos e servigos e serd um incremento em sua imagem corporativa. Com 1sso as empresas
buscam exibir aos clientes as declaragdes ambientais de produto e principalmente em seus
rotulos (CHERUBINI; RIBEIRO, 2015, p. 87).

Como resultado da incorporagdo da ACV aos processos de uma empresa eleva-se as
praticas de gestdo para um outro patamar, ao considerar toda a vida de um produto e as
principais externalidades geradas até que este deixe de cumprir sua fun¢do e chegue ao fim de
vida (BEATRIZ; RICARDO; MATHEUS, 2016, p. 6).

Por isso a sustentabilidade revela-se um fator essencial na competitividade permitindo que
a Avaliacdo de Ciclo de Vida (ACV) tenha ganhado cada vez mais espaco, em especial no
contexto empresarial. Recentemente a ACV passou a fazer parte das estratégias de
sustentabilidade de empresas de diversos segmentos, consolidando-se como ferramenta que
oferece resultados diretos e quantificados, facilitando a gestdo dos impactos ambientais dos
produtos e das cadeias de valor (BEATRIZ; RICARDO; MATHEUS, 2016, p. 6).

2.2.  Perfil de consumo atual de produtos sustentaveis

As escolhas de produtos e preferéncias de marca dos consumidores geralmente envolvem
uma comparagdo entre o autoconceito e a percepc¢ao do produto em consideracdo, ou seja, o
perfil de compra se refere a0 momento em que o consumidor é motivado a agir de acordo com
seu autoconceito e transmitir uma imagem desejada a outras pessoas. Muitas atividades de
consumo sdo baseadas em uma correspondéncia mental entre o autoconceito do consumidor e
a imagem, atributos ou usudrios tipicos do produto focal (KIMMEL, 2015, p. 9).

Com as atividades de consumo relacionadas a sustentabilidade a conscientizag¢do publica
sobre questdes ambientais vem crescendo, mas novos indicadores sdo necessdrios para
agregar valor ao impacto ambiental de produtos e métricas, e devem ser desenvolvidos para
incentivar os clientes a avaliar o valor ambiental dos produtos no ponto de venda ao escolher
entre alternativas melhores ao seu consumo e ao planeta (O’BRIEN, 1999, p. 6).

Essas alternativas possibilitam a compreensao e anélise do comportamento do consumidor
por meio do Guia dos ODS desenvolvido para as empresas, pois este aponta qual é o melhor
caminho para atender as multiplas demandas das dimensdes da sustentabilidade. Com esta
capacitacdo € possivel aumentar o processo de geracdo de emprego e renda (social); utilizar
de forma sustentdvel os recursos naturais (ambiental) e interferir positivamente nas mais
diversas dreas — agricultura e pecudria, industria, producao de energia limpa e renovavel, etc.
(econdmico) (OLIVEIRA; TERREO; GROSSI, 2015, p. 5).



Com isso o consumo é uma dimensio do relacionamento social, onde consumir nao se
resume apenas a comprar. O consumidor pretende desfrutar o produto e futuramente descarté-
lo, por este motivo a um processamento de informacdes que associa significados sécio
relacionais ao produto comercializado. Desta forma o consumidor ao comprar um produto
estd buscando uma solucdo para sua necessidade e acredita que um determinado produto
possa satisfazer essa necessidade. O feedback do consumidor ocorre através da relagdo entre
as expectativas criadas e a andlise do desempenho percebido durante sua utilizacdo. Os
consumidores tem suas expectativas quanto a funcionalidade do produto, custo do produto,
identidade social e nas normas de conduta social que o incluem (SOUZA; MIYAZAKI;
ENOQUIE, 2019, p. 406).

A vpartir dos feedbacks dos consumidores os varejistas tem conhecimento sobre o
comportamento do consumidor e estdo em melhor posi¢cdo para influencid-lo a realizar
compras sustentdveis, isso se torna claro na necessidade de informar e educar os
consumidores a agir sobre as questdes de sustentabilidade (EUMOFA, 2017, p. 10).

2.3. Principais marcas e produtos sustentaveis

O relacionamento do consumidor com as marcas € ilustrada por um ciclo de vida, com
alguns vinculos evoluindo ao longo do tempo como no uso casual ou relacionamento leal e
outros acabam se dissolvendo, quando o consumidor decide trocar a marca por qualquer
motivo (KIMMEL, 2015, p. 28).

No contexto de consumo sustentdavel ja existem muitos exemplos de industrias que
mudaram as préticas de fabricacdo na tentativa de responder as questdes da sustentabilidade
ou producdo “verde”. Com a sua importancia econdmica, a inddstria automotiva ja estd dando
véarios exemplos, embora motivados por legislacdo cada vez mais rigorosa. Os fabricantes de
automoveis alemaes abriram o caminho para atacar o problema da reciclagem e descarte no
estdgio de projeto da nova geracdo de automoveis. Na Itdlia, a Fiat montou mais de 100
centros de reciclagem, onde os clientes podem dirigir e descartar seus carros. No Japao, as
empresas automobilisticas abriram o caminho no desenvolvimento de sistemas de energia
alternativos para os automoveis do futuro (O’BRIEN, 1999, p. 4).

Estas novas préticas exibem que a demanda por produtos produzidos de forma sustentdvel
vem aumentando globalmente nos ultimos anos. A The Nielsen Company realizou uma
pesquisa on-line com 30.000 consumidores em 60 paises em 2015 e foi constatado que 68%
estdo dispostos a pagar mais por produtos sustentdveis. O fato mais importante € que este
dado havia aumentado em 50% dois anos antes. A Nielsen concluiu que as marcas que
deixavam explicito ao consumidor o seu maior compromisso com a sustentabilidade, superam
as que ndo consideram agdes sustentdveis. Ou seja, as vendas das empresas com produtos
sustentdveis aumentaram em quatro vezes (EUMOFA, 2017, p. 11).

Este aumento significativo revela o intuito de inovar, pois 0s negdcios geralmente tomam
a iniciativa de avangar em termos tecnoldgicos, porém o foco apenas no business case mostra
o valor que os negdcios estdo e devem estar fornecendo na sociedade e no que diz respeito ao
desenvolvimento e a sustentabilidade dos produtos (SISCO; CHORN; PRUZAN-
JORGENSEN, 2011, p. 12).

Para que ocorra uma colaboracdo entre fornecedores em questdes de sustentabilidade se
prove a inovacdo de produtos. Com isso, as empresas que adotam essas Iniciativas
sustentdveis adicionaram novos recursos e caracteristicas de desempenho aos produtos
existentes e até geraram novos produtos. Pode-se destacar que produtos sustentdveis resultam
em menos impactos ambientais negativos do que produtos tradicionais ou ter melhores opcdes
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de coleta e descarte no final da vida util. Também é possivel que a sustentabilidade dos

produtos seja um fator diferenciador e leve ao aumento de vendas para algumas empresas
(SISCO; CHORN; PRUZAN-JORGENSEN, 2011, p. 14).

Uma grande mudanca empresarial € integrar a sustentabilidade nos processos de negdcios,
antecipando assim as necessidades dos futuros consumidores. Outra mudanca relevante €
realizar pesquisas com consumidores para entender as opinides e preferéncias dos
consumidores por produtos sustentdveis (EUMOFA, 2017, p. 10).

O perfil de compra do consumidor é um tdpico importante, mas complexo pela
convergéncia de vdrias forcas no mercado contemporineo. Isto ocorre devido aos rdpidos
desenvolvimentos tecnoldgicos, mudangas no estilo de vida, preocupacdes crescentes com as
consequéncias relacionadas a saide do uso do produto, questdes ambientais e de
sustentabilidade, tendéncias, conectividade etc. A aquisi¢do de bens e servicos ndo se baseia
mais apenas em suas qualidades funcionais, com pouca consideracdo pelo design e estilo das
ofertas ou suas implicacOes sociais, simbdlicas e ecoldgicas. As empresas sdo desafiadas mais
do que nunca a oferecer ofertas que atendam as crescentes necessidades e demandas de
consumidores cada vez mais conectados (redes socias) e exigentes em diversos quesitos
(KIMMEL, 2015, p. 98).

O consumidor pode optar pela varidvel mais comum nas decisdes de compra: qualidade
por preco, ou seja, o poder de escolha também se refere a varidvel ambiental. Existe uma
preferéncia a produtos que ndo agridam ou sejam percebidos como nio agressivos a0 meio
ambiente. Com isso aumentou o movimento ao consumo verde enfatizando a habilidade dos
consumidores agirem em conjunto, trocando uma marca que ndo tenha preocupagdes
ambientais por uma marca que apresente suas acdes sustentdveis, ou mesmo parando de
comprar um determinado produto, para que os produtores percebessem as mudancgas na
demanda. Estas mudangas do mercado mostram que acdes e as escolhas individuais tomadas
por preocupacdes ambientais passaram a ser vistas como essenciais € o consumidor como o
responsavel. Isso ocorre através de suas demandas e escolhas cotidianas, refletindo em
mudancas nas matrizes energéticas e tecnoldgicas do sistema de producdo (SOUZA;
MIYAZAKI; ENOQUE, 2019, p. 409).

3. METODOLOGIA

Este artigo esta estruturado em uma pesquisa bibliogréfica exploratdria que foi realizada a
partir de publicacdes da drea da sustentabilidade, consumo sustentdvel e avaliacdo do ciclo de
vida. Foram pesquisados e coletados nas bases de pesquisa Science Direct, Scopus, IEEE
Xplore e Elsevier; artigos, documentos, relatérios, leis, livros e normas. A partir desses
materiais, primeiramente foi realizada uma classificacdo por periodo (1999 a 2019). Vale
salientar que foram utilizadas algumas definicdes que antecedem o periodo analisado dos
materiais, porém se tornam relevantes a pesquisa e por este motivo foram utilizadas como
embasamento histérico e tedrico.

Posteriormente, na etapa 1 foram selecionados os materiais que estavam dentro do
contexto da sustentabilidade, consumo e da ACV (pesquisado). Durante a etapa 2 foram
selecionados os materiais ao qual as palavras-chaves deste artigo estdo presentes e esplanadas
(avaliado). Por fim na etapa 3 foram selecionados os materiais que tinham um referencial
tedrico conciso e que apresentassem indicadores esséncias aos objetivos da pesquisa
(utilizado). A figura 2 apresenta a estrutura das etapas desta pesquisa.



Figura 2 — Estrutura da pesquisa

ETAPA 1 ETAPA 2 ETAPA 3
ANALISE DO CONTEXTO | ANALISE PALAVRAS-CHAVE | INDICADORES
| PESQUISADO | AVALIADO UTILIZADO
QTD. | TIPO QrD. [TIPO QTD. | TIPO
37 |ARTIGO 23 | ARTIGO 9 |ARTIGO
11 [DOCUMENTO |7 | DOCUMENTO 6 | DOCUMENTO
10 [RELATORIO 7 |RELATORIO 6 | RELATORIO
2 [uvro 1 |uvro 1 |UVRO
1 [LE 1 [Le 0 [LE
1 [NORMA 1 [NORMA 1 |NORMA
62 |TOTAL 40 |TOTAL 23 |TOTAL
Autor (2020).

A metodologia apresentada exibe as bases de pesquisa utilizadas e os critérios para
selecdo em cada etapa. Com isso € possivel entender as limitacdes impostas pela pesquisa e os
pontos relevantes nesse tipo de pesquisa mais descritiva.

4. CONSUMO SUSTENTAVEL

Com as novas necessidades dos consumidores, os fabricantes devem suportar ciclos de
vida estendidos: se a reciclagem e o recondicionamento de componentes forem incentivados e
a vida util do produto for estendida, os fabricantes devem garantir que pecas de reposi¢ao, por
exemplo, permanecam disponiveis durante a vida util prolongada do produto. Isso ndo deve
ser alcancado através da manutencdo de grandes estoques, mas pela capacidade de fabricar
sob demanda, com eficiéncia e baixo custo (O’BRIEN, 1999, p. 5).

Existem diversas ferramentas e metodologias disponiveis para auxiliar as empresas a
mapearem as dreas de alto impacto. Muitas empresas utilizam as metodologias de Avaliacdao
de Ciclo de Vida (ACV) e modelos de entrada-saida ampliados ambientalmente (OLIVEIRA;
TERREO; GROSSI, 2015, p. 195).

Para compreender o ACV durante o processo de compra, € recomendavel que a empresa
considere toda a cadeia de valor, ou seja deve se analisar desde a logistica de entrada,
producdo e operacdes, distribui¢do, uso do produto e fim da vida dos produtos. A partir desta
visdo da cadeia serd possivel compreender o ponto inicial para a avaliacdo do impacto e
defini¢do das prioridades. As empresas sdo incentivadas a iniciar a sua avaliagdo de impacto,
fazendo um estruturamento de alto nivel da sua cadeia de valor para identificar dreas com
grande probabilidade de impactos negativos ou positivos nas questdes ambientais. Com estas
acOes serd possivel controlar e notar os impactos atuais e a chance de impactos futuros
(OLIVEIRA; TERREO; GROSSI, 2015, p. 14).

Neste novo processo de fabricagdo de produtos, explorar cada segmento da cadeia de
valor que se enquadra no escopo do ACV serve para identificar areas nas quais as principais
competéncias, tecnologias e produtos contribuam de maneira positiva ou possivelmente para a
implementacdo da sustentabilidade (OLIVEIRA; TERREO; GROSSI, 2015, p. 14).

A partir disso os consumidores das economias desenvolvidas estdo reavaliando seus
habitos de consumo, passando do materialismo aberto para a simplicidade, autenticidade e
individualidade (ANGUS; WESTBROOK, 2019, p. 13). Esta nova caracteristica de consumo
releva que os consumidores priorizam sadde, felicidade e simplicidade e gastam mais para
obté-lo, com isso fica claro que as dimensdes da sustentabilidade estdo sendo alcangadas
(ANGUS; WESTBROOK, 2019, p. 47).



O grifico 1 apresenta o resultado da pesquisa realizada pelo Euromonitor International’s
com o titulo de “Top 10 Global Consumer Trends for 2019, esta pesquisa tem por objetivo
analisar as tendéncias emergentes em rapida evolucdo que esperamos ganhar forca a partir de
2019, fornecendo informacdes sobre mudangas nos valores e prioridades dos consumidores e
explora como o comportamento do consumidor estd mudando e causando interrup¢des nos
negdcios em todo o mundo. Neste grafico especificamente sdo apresentados os dados sobre os
tipos de compras realizados nos 5 continentes.

Grafico 1 — O novo consumo
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(ANGUS; WESTBROOK, 2019, p. 47).

Com estes dados € possivel concluir que o consumidor avalia o produto considerando a
possibilidade de cuidar dele e de seu ambiente, ou seja, a mudanca global geral em direcdo a
sustentabilidade, significa que as compras sdo cada vez mais moralizadas. Os consumidores
que querem cuidar de si agora compram de maneira mais sustentdvel, seu consumismo ético
se tornando uma forma de autocuidado (ANGUS; WESTBROOK, 2019, p. 47).

Outro ponto levantado por esta pesquisa da Euromonitor mostra que os consumidores
estdo dispostos a pagar mais pelo consumo sustentdvel como apresentado nos gréficos 2 e 3.

Gréfico 2 — Compra de Produtos Ecoldgicos
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(ANGUS; WESTBROOK, 2019, p. 53).



Grafico 3 — Embalagens Recicldveis
% Willing to Pay More for Products with ‘Recyclable Packaging’
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(ANGUS; WESTBROOK, 2019, p. 53).

Com estes dados conclui-se que os consumidores estdo se tornando cada vez mais
sensiveis as questdes de residuos plasticos e isso estd afetando seus habitos de compra. Como
exemplo o nimero de pessoas dispostas a pagar mais por alimentos embalados e alimentos
frescos, conscientes do meio ambiente ou ecologicamente correta, aumentou nos ultimos dois
anos. Da mesma forma, também aumentou a proporcdo de pessoas que consideram a
embalagem recicldvel uma caracteristica influente nos produtos de bebidas (ANGUS;
WESTBROOK, 2019, p. 53).

The European Union Market For Sustainable Products € um documento que fornece 12
recomendacdes para as politicas ambientais, para os varejistas e fornecedores, a fim de
melhorar sua compreensdo e participacdo no consumo sustentivel (EUMOFA, 2017, p. 2).
Este relatério utilizou alguns dados da pesquisa desenvolvida no “Top 10 Global Consumer
Trends 2019” para mostrar que os varejistas veem o aumento continuo da demanda por
produtos sustentdveis. No entanto, € claro que ainda hd espaco para melhorias e que o
suprimento sustentdvel exige compromisso das empresas e de algumas mudancas em politicas
ambientais (EUMOFA, 2017, p. 10).

Com o consumo sustentdvel se tornando uma das principais prioridades dos varejistas nos
mercados da Unido Europeia (segundo dados coletados pela ITC 2018 em cinco paises da UE:
Franca, Alemanha, Itdlia, Holanda e Espanha) o relatério traz novas medidas adotadas e os
dados sobre as mudancas de consumo (EUMOFA, 2017, p. 8).

A pesquisa realizada pela ITC com varejistas foi a primeira em avaliar o mercado de
produtos de origem sustentdvel na Unido Europeia. Por produtos de origem sustentavel,
entendemos a origem de produtos produzidos de maneira sustentdvel, ou seja, com menos
danos ao meio ambiente, com relacdo aos direitos humanos e fornecimento de boas condi¢des
de trabalho e emprego. Dessa forma os varejistas pesquisaram produtos usados que cumpriam
os padrdes, esquemas ou cddigos de conduta internos de sustentabilidade das empresas
(EUMOFA, 2017, p. 9).

Foram analisados grupos de produtos no relatério (bebidas, roupas, computadores,
alimentos, mdveis para casa e escritorio, telefones celulares, materiais impressos, brinquedos
e jogos) estes foram selecionados com base na probabilidade de aplicacdo de esquemas e
préticas sustentdveis de abastecimento. A justificativa foi que estes setores representaram a
melhor possibilidade de obter dados utilizaveis para o projeto piloto e fornecer uma indicagao
da direcdao em que o restante do mercado estd caminhando (EUMOFA, 2017, p. 11).



Dessa forma as vendas sustentdveis de produtos estdo crescendo mais rapidamente do que
as vendas totais na maioria dos paises, nas categorias de produtos e nos tamanhos de
empresas. Isto fica claro com as informagdes baseadas nos nimeros de vendas fornecidos por
um segmento das empresas que participaram da pesquisa, conforme apresenta o grafico 4
(EUMOFA, 2017, p. 16).

Grafico 4 — Vendas sustentaveis
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(EUMOFA, 2017, p. 16).

Estes dados evidenciam o aumento das vendas em duas relacdes: nos dltimos 5 anos 85%
dos varejistas relatam aumento nas vendas de produtos sustentdveis. Esta informacgdo foi
baseada na pesquisa com 550 varejistas nos cinco mercados pesquisados, isso demonstra um
crescimento promissor. Além disso, 65% deles relatam um aumento de mais de 10%. Outra
relacdo € que para os proximos 5 anos 92% dos varejistas esperam que as vendas de produtos
sustentdveis aumentem. Isso expressa otimismo pelo alto crescimento, com cerca de trés
quartos dessas empresas esperando que o crescimento exceda 10% (EUMOFA, 2017, p. 8).

Provavelmente as grandes empresas assumam compromissos corporativos de suprimento
sustentdavel, pois 84% dos grandes varejistas nos cinco paises-alvo relatam que estio
comprometidos com o fornecimento de produtos certificados de acordo com os padrdes de
sustentabilidade ou compativeis com codigos de conduta internos (EUMOFA, 2017, p. 13).

Conhecendo sobre as mudangas de consumo e as mudangas de fornecimento de produtos
sustentdveis, um bom exemplo dessas novas atitudes é a empresa Coca-Cola Retornavel que
devido a sua preocupacdo com seus servicos que, em Ultima andlise, sio consumidos pelo
usudrio final, e ndo utilizados na producdo de outro bem ou servigo. Dessa maneira a empresa
conhece sua fun¢do (servico) que um produto cumpre, a duragio ou a vida util (quantidade de
tempo necessdria para cumprir a fun¢do) e o nivel de qualidade esperado pelo consumidor
(BHATIA et al., 2011, p. 28).

Este exemplo e os dados obtidos pelas pesquisas refletem que as empresas podem decidir
avaliar ainda mais um grupo de produtos com mais detalhes. O ACV pode incluir uma anélise
mais aprofundada de onde podem ocorrer reducdes ao longo do ciclo de vida do produto,
avaliando a influéncia potencial da empresa em fornecedores e clientes, pesquisando as
relagdes com os fornecedores e o potencial de engajamento e classificando os produtos com
base na capacidade de diferenciar o mercado. As empresas podem consultar suas equipes de
design e / ou pesquisa e desenvolvimento de produtos para escolher um produto para o qual
possiveis reducdes poderiam ser alcancadas por meio de inovacdes, como avangos em design,
material ou fabricagdo. Ou eles podem escolher um produto novo ou emergente ainda em
estagio de protétipo ou conceitual (BHATIA et al., 2011, p. 29).

O periodo do inventério € a quantidade de tempo que um produto estudado leva para
concluir seu ciclo de vida, desde quando os materiais sdo extraidos da natureza até serem
devolvidos a natureza no final da vida util (por exemplo, incinerados) ou deixar o material
estudado, ciclo de vida do produto (por exemplo, reciclado). Bens ndo durdveis, como
alimentos ou combustiveis pereciveis, normalmente t€m um periodo de um ano ou menos.
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Bens durdveis, como computadores, carros e geladeiras, normalmente terdo um periodo de
tr€s anos ou mais (BHATIA et al., 2011, p. 37).

5. ACV APLICADA AO CONSUMO SUSTENTAVEL

O consumo sustentdvel ja é parte de um campo de visdo e acdo mais abrangente, pois
considera as acodes individuais e coletivas, mudangas na producdo e na forma de consumo
(SOUZA; MIYAZAKI; ENOQUE, 2019, p. 411). Com este novo aspecto as preocupacdes
ecoldgicas, motivadas pelo crescente interesse na eficiéncia dos recursos e nas demandas por
reducdo de residuos, comegaram a tornar a obsolescéncia planejada insustentdvel do ponto de
vista da sustentabilidade. Juntamente com o descontentamento do consumidor com o modelo
de obsolescéncia planejado, esses desenvolvimentos resultaram na implementacio de praticas
mais sustentdveis que expandem a vida ttil do produto. Os governos estdo iniciando esforgos
para passar das politicas de reciclagem para as politicas de prevencdo de residuos e estdo
pressionando as empresas a produzir bens mais duradouros (KIMMEL, 2015, p. 119).

Com a sustentabilidade em mente, os ciclos de vida do produto (ACV) sdo agora o foco da
pesquisa voltada para o desenvolvimento de meios para eliminar ineficiéncias e evitar
processos prejudiciais que representam perigos ao meio ambiente. Nos ultimos anos, o0s
resultados sdo aparentes no desenvolvimento de produtos fabricados com substancias mais
leves e eficientes em termos de energia e designs de embalagens mais simples e reciclaveis
que evitam o uso de vérias camadas de materiais de protecao. Novas campanhas de marketing
incentivam cada vez mais a reutilizagdo de produtos depois que seu objetivo inicial €
cumprido e desencorajam o desperdicio e o descarte desnecessarios. Neste dltimo caso, a
Coca-Cola langou uma campanha na Asia para incentivar a reutiliza¢io de sua iconica garrafa
de refrigerante de pléstico, em parte distribuindo milhares de novas tampas gratuitas que
convertem a garrafa para que ela possa funcionar como uma pistola de adgua de brinquedo e
apontador de lapis , lo¢do de sabdo ou dispensador de condimentos e assim por diante
(KIMMEL, 2015, p. 281).

Os meios de comunicacdo a propaganda e a publicidade, a divulgacdo de novas ideias,
passaram a ter grande influéncia no contexto socioecondmico atual, dispondo o surgimento da
sociedade de consumo sustentavel (SOUZA; MIY AZAKI; ENOQUE, 2019, p. 405).

A abordagem trazida pela técnica da ACV constitui em um desafio adicional a gestdao em
sustentabilidade. A ACV se torna uma motivagdo para as empresas analisarem,
compreenderem e atuarem junto as suas cadeias de valor a partir do ponto de vista do produto,
ou seja, ndo mais do ponto de vista de cada integrante dessa cadeia, individualmente.
Tornando o consumo sustentdvel integrante da gestdo da sustentabilidade empresarial
(BEATRIZ; RICARDO; MATHEUS, 2016, p. 11).

Analisando o consumo sustentdvel e a sustentabilidade empresarial a gigante sueca de
moveis IKEA estd trabalhando na reducdo do impacto negativo do pléstico. O seu trabalho na
sustentabilidade consiste em uma forca global que estd eliminando os pldsticos a base de
petréleo, comprometendo-se a fabricar todos os produtos a partir de materiais reciclados até
agosto de 2020 e eliminando os produtos plésticos de uso tnico, como canudos, pratos e
copos de pléstico de suas lojas e restaurantes até 2020. Para ajudar alcancar esses objetivos, a
IKEA investiu em uma fébrica de reciclagem de plésticos na Holanda. Com 363 lojas em todo
o mundo, uma empresa como a IKEA tem o potencial de causar impacto em larga escala e
definir as tendéncias do setor nas praticas de sustentabilidade para que outras possam seguir,
tanto empresas quanto consumidores individuais (ANGUS; WESTBROOK, 2019, p. 54).
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A YVY, uma marca de atendimento domiciliar lancada em 2018 no Brasil, estd tentando
tornar a maneira como os consumidores limpam suas casas mais sustentiveis. A marca
projetou um sistema de cdpsulas, como uma cdpsula de café, para produtos de limpeza. Os
consumidores assinam uma caixa de assinatura mensal, contendo cdpsulas entregues a sua
porta. Em seguida, sdo inseridos em garrafas reutilizaveis com bicos para pulverizar e limpar
varios itens e superficies. Assim que a capsula que contém o produto de limpeza estiver vazia,
os consumidores poderdo enviar as capsulas vazias de volta ao YVY gratuitamente para serem
recicladas e reutilizadas. O sistema permite uma reducio significativa na quantidade de dgua
usada no processo de limpeza e, portanto, na quantidade de embalagens plésticas. Com uma
gama de produtos para desengorduramento, lavagem de louca e limpeza multiuso, a empresa
ja obteve sucesso de vendas e espera criar um segmento de “limpeza verde” dentro da
inddstria brasileira de produtos para o lar (ANGUS; WESTBROOK, 2019, p. 55).

As mudangas de consumo deixam claro a centralidade do consumo em classes ou grupos
sociais, ou seja, trata-se de elemento definidor de sua identidade e dos gostos do consumidor
(SOUZA; MIYAZAKI; ENOQUE, 2019, p. 405). Diante dessa nova abordagem a
globalizagdo incentivou o consumo e atualmente os consumidores estdo optando por produtos
com menores impactos ambientais ou por um consumo sustentdvel, porém € necessirio
entender que esta transformacgdo serd radical ao modo de vida contemporianeo (SOUZA;

MIYAZAKI; ENOQUE, 2019, p. 408).

6. ANALISE DE RESULTADOS

Uma resposta para a pergunta sobre o que a sustentabilidade fala é que nés, como seres
humanos, ja desfrutamos de um relacionamento historicamente incorporado com a natureza,
tanto no sentido literal como metaférico, que tem o efeito de tornar a natureza uma constante
passiva - ou seja, dificil imaginar que tudo se foi. Em vez de movidos pelo risco de resultados
catastréficos futuros, sugerimos que a maior ressonancia para a sustentabilidade como uma
ideia entre os consumidores reside em nosso reconhecimento historico e social da natureza
como um elemento iminente e, portanto, constitui algo que estd ai (KIMMEL, 2015, p. 283).

Os desafios de desenvolvimento sustentdvel global ja representam oportunidades de
mercado para as empresas capazes de desenvolver e entregar solugcdes inovadoras e efetivas.
As oportunidades podem ser: a avalia¢ao de ciclo de vida (ACV), tecnologias inovadoras para
energia renovavel,“green buildings”, a substituicdo dos processos de produtos
tradicionalmente fabricados e processados, busca de outras solucdes de tecnologia que
reduzem emissoes e residuos (OLIVEIRA; TERREO; GROSSI, 2015, p. 10).

As mudancgas de consumo e a rotulagio ACV em produtos poderdo ser a oportunidade para
uma comunicacdo empresarial transparente e honesta, a medida em que apresente fator
objetivo e compardvel dos impactos ambientais e sociais dos bens e servigos oferecidos ao
mercado. Dessa maneira a ACV diagnosticara onde (em que setores, em que fase do ciclo de
vida —, como sociedade) é necessario investir para reduzir impactos negativos do sistema

produtivo como um todo (BEATRIZ; RICARDO; MATHEUS, 2016, p. 4).

A ACV propde uma forma de incorporar a sustentabilidade no processo de tomada de
decisd@o e pode ser usado por qualquer ator para auxiliar na escolha da melhor op¢do de
consumo, producgdo, politicas e estratégias de gestdo (BEATRIZ; RICARDO; MATHEUS,
2016, p. 12).

O Artigo 67 acordado por todos os 193 Estados Membro das Nacdes Unidas na agenda
2030 para o desenvolvimento sustentdvel define que: a atividade empresarial, o investimento
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e a inovacao sdo os principais vetores de produtividade, bem como o crescimento econdmico
inclusivo e a criacdo de empregos (ONU., 2015). Reconhecendo a diversidade do setor
privado, desde microempresas até cooperativas e multinacionais. Incentivam as empresas a
utilizarem a sua criatividade e inovacdo na resolu¢do de desafios de desenvolvimento
sustentdvel, uma dessas alternativas pode ser a rotulacio ACV dos produtos para melhorar a
escolha de produtos que tenham uma real preocupacdo ambiental (OLIVEIRA; TERREO;
GROSSI, 2015, p. 11).

Segundo os estudos da Comissdo Europeia, os rétulos ecoldgicos determinam quais sdo os
requisitos ambientais que os produtos ou servicos devem cumprir a fim de poderem exibir o
rétulo. Esta forma de comunicacao traz uma certificacdo do produto ou servico por terceiros
(isto €, que nao o proprio produtor ou o fornecedor do servi¢o), e podem ser de varios tipos
(CHERUBINI; RIBEIRO, 2015, p. 88).

Com o objetivo de estimular e informar por meio da ACV ao consumidor as op¢des de
produtos para o consumo sustentavel, a comunicag@o deverd ter um formato menos cientifico,
se aproximando da realidade desse publico. Serd necessario traduzir conceitos e dados
técnicos do estudo para uma linguagem mais coloquial e de acordo com o grau de
conhecimento do consumidor sobre o tema. Serd necessario relacionar os resultados de cada
categoria de impacto ambiental com elementos de seu cotidiano, facilitando assim a
assimilacdo (BEATRIZ; RICARDO; MATHEUS, 2016, p. 33).

A figura 3 mostra quais sdo as €nfases, os publicos e quais sdo os canais mais indicados
para cada drea a qual os dados sobre sustentabilidade e ACV sdo de importancia.

Figura 3 — Comunicagdo da ACV
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(BEATRIZ; RICARDO; MATHEUS, 2016, p. 34).

A rotulagem ambiental estd presente na série de normas ISO 14000 onde sdo definidas

regras e especificacoes de 3 tipos de rotulagem ambiental para produtos no contexto
autorregulado. Sao elas as rotulagens tipo I (rétulo ambiental — ISO 14020), tipo II
(autodeclaracdo ambiental - ISO 14021) e tipo III (declaracdo ambiental — ISO 14025), além
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da norma ISO 14020 que traz diretrizes gerais sobre rétulos e declaragdes ambientais
(BEATRIZ; RICARDO; MATHEUS, 2016, p. 35).

A sociedade ndo pode mais escapar de suas responsabilidades no desenvolvimento de uma
economia sustentdvel e na prote¢do das oportunidades e da qualidade de vida das geragdes
futuras. A inddstria tem a capacidade de responder as suas responsabilidades no
desenvolvimento de produtos sustentdveis e sistemas de produgdo sustentdveis. O que ¢é
necessdrio ¢ o compromisso € a coragem de trazer uma mudanga na cultura corporativa para
abragar os conceitos de sustentabilidade. A rotulagio ACV pode ser uma das novas
competéncias em tecnologias sustentdveis que precisam ser desenvolvidas e fard parte dos
novos critérios incorporados ao design e custo de produtos e processos para refletir suas
consequéncias ambientais, dessa forma o consumidor terd maiores informacdes sobre o que
estd comprando e assim poderd mudar seu consumo (O’BRIEN, 1999, p. 6).

7. CONSIDERACOES FINAIS

O ACV € uma ferramenta de andlise da sustentabilidade em qualquer area utilizada, pois se
torna uma oportunidade de o produto obter melhorias continuas gerando uma longevidade e
conduz a marca a alcangar avancgos tecnoldgicos. A partir desta pesquisa foi possivel
compreender o consumo sustentdvel e justificar que utilizando os resultados da avaliacdo de
ciclo de vida de produtos (ACV) na rotulacio de produtos, as empresas irdo estimular e
informar suas opg¢des de produtos para o consumo sustentavel.

Assim, a evolucdo da rotulagem ambiental de produtos trard mais compradores
(individuais ou institucionais) para o consumo sustentavel , pois passardo a exigir maior
transparéncia dos produtos, impulsionando os fabricantes a informarem dados ambientais
como a pegada de carbono, o conteido de componentes téxicos, a quantidade de 4gua
utilizada na fabricacdo dos produtos. Essas mudangas estdo provocando alertas para os
fabricantes, pois cobrardo de seus fornecedores as mesmas informagoes. Com isso os elos da
cadeia passaram a se envolver nas questdes ambientais, aumentando a quantidade de
informacdes geradas, para os mais diversos publicos (BEATRIZ; RICARDO; MATHEUS,
2016, p. 36).

A maioria dos ACV no Brasil acabam no momento de entrega da produgdo, ou seja, no
momento da fabricacdo, ndo abrangendo outras andlises durante o uso e apds a utilizagao do
produto. Por este motivo, o artigo propde que no desenvolvimento do produto e durante o
processo deve-se abordar questdes sustentdveis e incorpora-las ao procedimento bdsico do
produto se aplicando em atividades das equipes simultineas de design e engenharia
(O’BRIEN, 1999, p. 4). Integrar a sustentabilidade nos processos de negdcios gera
proatividade em relacdo as necessidades dos futuros consumidores. O consumo estd em
constante renovagdo, por isso as empresas devem realizar pesquisas com consumidores para
entender suas opinides e preferéncias sobre produtos de origem sustentavel (EUMOFA, 2017,
p. 44).

Os assuntos tratados neste artigo e os critérios elaborados para a rotulacio ACV tem como
objetivo avaliar as estratégias da ACV e mostrar estes resultados ao consumidor. Isto sera
relevante para que os consumidores escolham por produtos mais sustentdveis e principalmente
com uma responsabilidade social e ambiental pautada nas diretrizes estabelecidas.
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