MPRENSA

Veiculo: Meio & Mensagem Pagina: 48 8 de julho de 2013

INDICADORES

Caminhos para as marcas

Acdes reais, mensagens simples e praticas, embalagens modificadas e
informac@es de descarte sdo medidas que as companhias devem adotar

N ovas condigdes demogréaficas e so-
cioeconémicas criam um consumi-
dor mais maduro, instruido, bem infor-
mado e exigente, com acesso a grande
variedade de produtos. Esse novo ce-
ndrio também se traduz em um cres-
cente interesse por praticas ambientais.
Aps poucos, os brasileiros estdo exigin-
do que as empresas assumam um pa-
pel ambiental mais ativo e enfrentem
as consequéncias ambientais e sociais
das suas agoes.

No geral, a populacio tende a mos-
trar grande apoio as préticas ambien-
tais. O relatdrio Estilos de Vida Susten-
téveis, da empresa de pesquisa Mintel,
mostra que quase 95% dos brasileiros
acham gue é responsabilidade das em-
presas garantir que suas operagoes te-

nham o minimo efeito possivel no meio
ambiente. Ao mesmo tempo, mais de
80% sio muito desconfiados, declaran-
do ndo acreditar nas promessas “eco-
légicas” das companhias, conforme foi
detectado também por estudo feito pe-
lo Instituto Akatu (leia mais a pdg. 47).

“A transparéncia de informagéo se-
rd cada vez mais importante em rela-
¢io 4s promessas que produtos ou em-
presas fizerem sobre suas credenciais
ecolégicas’, afirma a analista sénior de
estilos de vida da Mintel, Sheila Salina.

Para os brasileiros, as corporagoes
tém o potencial de afetar o meio ambien-
te de maneira positiva (ou negativa). Is-
so pode indicar que, mesmo guando os
consumidores acham que as empresas
néo estido agindo de maneira correta no
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momento, eles acreditam na capacida-
de das companhias de reverterem a si-
tuagdo e se tornarem parte importante
no desenvolvimento ambiental.

Os consumidores entre 16 e 24 anos
tendem a ser mais desconfiados em re-
lagao as questdes ambientais, em com-
paragio a outros grupos de idade. Mais
de 92% desse segmento considera que é
responsabilidade da empresa minimi-
zar seu impacto no ambiente, enquan-
to entre os maiores de 55 anos, 0 per-
centual é de 97%. Os grupos com ren-
da mais alta (AB) parecem estar mais
cientes sobre os danos ambientais e
tendem a exigir uma maior participa-
cio das empresas a esse respeito: 95%
do grupo AB atribui a responsabilida-
de s companhias, comparado com 90%
do grupo DE.

Se tentarmos definir um perfil do con-
sumnidor “ecoldgico” brasileiro, este se-
ria composto de homens ou mulheres
com mais de 25 anos, com elevado ni-
vel de renda. Esse grupo tende a ter uma
atitude mais critica, desconfiando do
comportamento das empresas. Portan-
to, as companhias devem ter por objeti-
vo fornecer provas concretas da eficdcia
de suas iniciativas ecoldgicas. “As em-
presas tém a responsabilidade de pro-
mover mensagens simples e praticas
de sustentabilidade, ao mesmo tempo
evitando um impacto negativo sobre os
pregos, para nio afastar os consumido-
res’; aponta Sheila.

Precao fala mais alto

Os brasileiros demonstram vonta-
de de considerar o meio ambiente uma
preocupagio no momento da compra
de um produto e afirmam que fariam
mudancas no seu estilo de vida em prol
dessa questao. No entanto, admitem que
o fator mais importante a ser conside-
rado na hora da compra continua sen-
do o prego.

Muitos afirmam considerar o impac-
to que podem ter sobre o meio ambien-
te na compra de certos bens: 74% dizem
considerar critérios “ecoldgicos” na com-
pra de um carro ou uma televiséo, 71%
na compra de comida ou bebida paraa

Metodologia

Para a sua série de relatdrios
do mercado brasileiro, a Mintel fez
parceria com a Ipsos Observer Brazil
para completar 1,5 mil entrevistas
ao vivo, gue representam as cinco
regides do Pais, incluindo todos os
grupos socioecondmicos e idades
de 16 a 55 anos ou mais. A pesquisa
representa as dez maiores cidades do
Brasil. A Mintel, fornecedora global

0 potencial
do mercado
“acoldgico”

Segundo estimativas de
mercado, o Brasil é responsavel
por aproximadamente 0,8% do
segmento de bens e servigos
sustentéveis, com projecdes de
crescimento entre 5% e 7% ao
ano até 2020. A mesma andlise
mostra gue as empresas investem
apenas 1% do volume de vendas em
tecnologias sustentaveis.

A anélise do banco de dados de
novos produtos da Mintel mostra
gue, dentre todos os produtos
langados no Brasil no ano de 2012,
23,5% apresentaram alguma
promessa ética ou ecoldgica. Esse
indice é guase idéntico & proporgéo
de produtos com alegacdes éticas
langados nos Estados Unidos
(23%) em 2012, No entanto,

é inferior & proporgao de
langamentos na mesma categoria
no Reino Unido (31%).

A categoria na qual se observa
desenvolvimento mais significativo
é a de beleza e cuidados pessoais,
sendo xampu, desodorante e
produtos de tratamento para
cabelos os que concentram o
maior nimero de promessas
éticas e ecoldgicas. A maioria das
promessas presentes em produtos
nacionais esta relacionada
a embalagens ou produtos
sustentaveis.

Apesar disso, até agora as
companhias brasileiras tém feito
muito pouco para atender as
exigéncias ecoldgicas crescentes
dos consumidores, como
modificag@es na embalagem,
adicdo de um logotipo ecoldgico ou
informagoes sobre o descarte.

familia, 66% na compra de produtos de
beleza/ cuidados pessoais etc.

Entretanto, 69% dos entrevistados re-
conhecern que, na hora da compra, estio
mais interessados no prego do que no
meio ambiente. Isso ndo significa que os
consumidores néo se preocupam com o
ambiente. Ao contririo, hd um crescen-
te interesse e condigdes favordveis para
projetos “ecolégicos”

deinteligéncia de midia, consumidor

e produto, utiliza uma amostra com
base em guotas, incluindo amostras
de idade, sexo, regido, renda e nivel

de ensino nessas cidades. A empresa
tem escritérios em Chicago, Nova York,
Londres, Sydney, Xangai, Téquio, Sao
Paulo e também na india, Malésia e
Cingapura. Mais informacdes em www.
mintel.com.
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