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Sumario

O green marketing, enquanto fator de diferenciagdo produtivo e de
consumo, assume, hoje, um papel preponderante na escolha das politicas
ambientais aplicadas pelos gestores, no alcance da sustentabilidade
empresarial. Os consumidores, apesar de sensibilizados para o tema, elegem
ainda o fator econémico, aquando da decisdo de compra. O estudo de caso da
empresa Pecol tem como objetivo analisar se a operacionalizagdo de uma
politica de gestdo ambiental contribui para o sucesso empresarial. Concluimos,
gue a utilizacao de produtos verdes deve ser pioneira na implementacéo eficaz
do green marketing, permitindo a sustentabilidade e eficacia empresarial e,
ainda, o respeito pelo ambiente.

Palavras-chave: green marketing, sustentabilidade empresarial,

responsabilidade social, comportamento do consumidor e gestdo ambiental.

Abstract

Green marketing, while differentiating production and consumption in
today’s world, has a leading role on the environmental policies choice used by
managers for achieving sustainability. Consumers, though aware of the
importance of this issue, elect preferably the economic factor while having to
decide on their purchases. The case study of Pecol enterprise aims to analyze
the process of an environmental management policy while contributing to the
business success. We conclude that the use of green products should lead the
way for effective implementation of the green marketing, allowing for
sustainability achievement and business efficiency and, at the same time,

respecting the environment.

Keywords: green marketing, corporate sustainability, social responsibility,

consumer behavior and environmental management
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Introducéo

O presente estudo de caso estéa inserido na parte ndo letiva do Mestrado
em Gestdo Empresarial e visa aprofundar teméaticas do Green Marketing,
relacionando-as com a realidade empresarial.

A consciéncia ecolégica do consumidor comecou a manifestar-se a partir
dos anos 60, tendo a sua evolucao trés fases distintas — marketing ecoldgico,
ambiental e sustentavel. Enquanto na primeira o objetivo primordial era o de
ajudar a resolver os problemas ambientais, a segunda estava ja direcionada
para o desenvolvimento de produtos verdes. E € com a fase do marketing
sustentavel que se inicia a juncdo do desempenho social com os objetivos
ambientais e economicos. (Afonso, 2010)

O green marketing pode ser conceituado como uma ferramenta de
marketing que visa realgar as necessidades de consumidores ecologicamente
conscientes e contribuir para a criacdo de uma sociedade sustentavel. Assim,
para atingir a sustentabilidade pretendida € necessario ter em atencao trés
dimensdes distintas: i) a econdmica; ii) a ambiental; e iii) a social (Sheth et. al.,
2010). O marketing, como meio de comunicacdo, assume aqui uma
importancia real, na medida em que se deve proporcionar a todos o0s
consumidores a oportunidade de compreender a imprescindibilidade de
mudanca e os beneficios advindos de produtos ecolégicos e genuinos.

Produzir sem degradar o meio ambiente €, atualmente, o grande desafio
dos responsaveis pela gestdo e producdo nas empresas. Desta problematica
surge o conceito de responsabilidade social empresarial, que € definido de
forma simples como “agcbes amigas do ambiente ndo exigiveis por lei e que
podem ser motivadas pela gestéao estratégica e pelo bem-estar social”. (Afonso,
2010, p. 27)

Este desenvolvimento do conceito de desenvolvimento sustentavel requer
a articulacdo entre a atividade humana e a capacidade da natureza de se
renovar, o que aparentemente se afiguram termos inconciliaveis, e que coloca

a criatividade empresarial em constante desafio.



1. Do Estudo de Caso

1.1. Problemaéatica

O objetivo primordial de todas as empresas é a obtencdo do lucro. E
também por este motivo, que ndo raras vezes a satisfacdo das necessidades
dos seus clientes ndo tem em consideracao a responsabilidade ambiental. No
entanto, quando se coloca a questdo se “o verde vende?” ' a resposta é
inequivoca.? O interesse por questdes ambientais por parte das empresas é
cada vez mais tido em conta no alcance dos objetivos estratégicos e
comerciais estipulados.

Por uma questdo de competitividade, os empresarios investem em
produtos alternativos e ecologicamente corretos, como sejam o0s alimentos
organicos, os produtos reciclados, biodegradaveis e economicos. Segundo
Hansan et. al. (2012), o desenvolvimento dos denominados eco-friendly cria
oportunidades para o crescimento das vendas e consequente aumento da
guota de mercado, de acordo com os atributos exigidos pelas organizacdes
certificadoras.

E nesta logica que apresentamos o estudo de caso da experiéncia da
Pecol — Sistemas de Fixacao, S.A. (doravante designada por Pecol).

A empresa em analise foi fundada em 1983 em Agueda, no distrito de
Aveiro, sendo hoje “um grupo industrial portugués de que fazem parte nove
empresas em cinco paises: Portugal, Espanha, Italia, Angola e China. Tendo
comecado a sua atividade como fabricante de parafusos, o grupo tem
diversificado a sua producéo e a sua gama de produtos, assim, tornou-se numa
referéncia no mercado da fixacdo na Europa. Presentemente, a Pecol serve

mais de 25.000 clientes em Portugal e exporta para 25 paises em todo o

! “A procura de produtos amigos do ambiente tem vindo a aumentar, ao longo dos Ultimos
anos. Atualmente, este € um segmento avaliado em mais de 4 bilides de euros e que tem
tendéncia a crescer. As empresas nao querem perder o novo fildo e apostam cada vez mais na
producdo de produtos verdes.” (in Revista Visdo — Edi¢do Verde, n.° 1079 - 7 a 13 de
novembro de 2013.)

2 Vide nota 6.



mundo.” ©

A empresa € a campea ibérica do negdcio do parafuso, fornecendo a
indGstria automoével, o setor da construcdo, ferragens e bricolage™, sendo a 52
maior do setor a nivel europeu.

Como empresa empreendedora, a Pecol da especial atencdo aos
problemas ambientais e efeitos que advém da producéo dos seus produtos, o
que levou a necessidade de criar um produto industrial reutilizavel e eco-
friendly — denominado por Pecol Eco System.

O Pecol Eco System € um sistema de cartucho Unico em Portugal,
utilizado na induastria de silicone e outros. Este produto tem a particularidade de
se adaptar as pistolas e ponteiras, ferramentas usadas, por exemplo com o
silicone tradicional®. Esta solucdo traduz uma vantagem ecoldgica real, na
medida em que qualquer que seja o produto utilizado®, ndo s&do alteradas as
caracteristicas industriais do mesmo, mas apenas a forma do seu
acondicionamento. Este novo formato, para além de ecoldgico, reduz

drasticamente a emissao de plasticos néo reutilizaveis.’

1.2. Objetivos

O presente estudo de caso visa avaliar se a sustentabilidade® empresarial
pode ser alcancada através da aplicacdo do green marketing. Na verdade, a
estratégia utilizada na concecao, producao, divulgacdo e comercializacdo do
Pecol Eco System é um caso paradigmatico e exemplificador para a analise

dos resultados de green marketing, e consequente sucesso empresarial.

% Entrevista dada por Rui Rapazote, diretor de mercado do grupo Pecol & AICEP — Associacdo
Internacional das Comunicacdes de Expressédo Portuguesa em junho de 2010 e disponivel na
Revista Portugal Global, n° 24, p. 41.

* Jornal Expresso, 15 de outubro de 2011, p. 22.

® De referir que o sistema podera ser igualmente utilizado para os produtos Cola e Veda e
MSP.

® Silicone, Cola e veda e MSP.

" De realcar que para além do produto tradicional ndo ser reutilizavel, este implica que os
utilizadores tenham custos adicionais na eliminacéo e destruicdo dos seus residuos industriais,
bem como contribuam para uma maior emisséo de CO?2.

8 “ HH I ~ H A et
A sustentabilidade é alcangada quando a extrag&o de recursos do sistema ecoldgico ocorre

dentro dos limites do recurso base e quando a transferéncia de desperdicios dos componentes
fisicos nao excede a capacidade de assimilagdo de cada ecossistema.” (Paiva e Proenga,
2011, p. 62)
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De forma a responder ao objetivo agora proposto, este trabalho
desenvolve-se em diferentes capitulos como a seguir se explicita.

No capitulo seguinte, iremos dedicar-nos a analise sucinta da evolugéo do
green marketing, nomeadamente i) evolugcdo do conceito; ii) definicdo de
consumidor verde e o seu comportamento aquando da decisdo de compra, iii)
certificacé@o e dos rétulos ecoldgicos, iv) comunicacéo verde (greenwashing), v)
responsabilidade social das empresas e vi) estratégias para o0 alcance da
sustentabilidade.

O terceiro capitulo do nosso trabalho serd dedicado a descricdo da
metodologia do estudo de caso, sendo justificado este método para estudar a
presente probleméatica na empresa escolhida e, ainda, sdo descritos os
meétodos utilizados na recolha de dados.

No quarto capitulo centraremos a nossa analise no estudo de caso da
Pecol, incidindo sobre a sua histéria, evolugdo e missdo, bem como a
apresentando o produto Pecol Eco System e examinando as estratégias de
marketing perseguidas pela empresa.

Terminamos 0 nosso estudo procedendo a andlise de dados e dos
resultados obtidos, seguindo-se a este capitulo as conclusdes tiradas e as

limitacdes do presente estudo.

1.3. Questdes de partida

Na sequéncia do exposto, iremos iniciar 0 nosso estudo dando resposta
as seguintes questdes:

¢ A sustentabilidade empresarial pode ser alcancada com a aplicacdo do
green marketing? (Afonso, 2010)

e Os rotulos ecologicos tém influéncia no comportamento dos
consumidores? (Horne, 2009)

e Qual o tipo de consumidor das empresas portuguesas? (McDonald et.
al. 2012)

e Qual o principal obstaculo que as empresas enfrentam, quando
introduzem produtos eco-friendly na sua gama de produtos? (McDonald et al.,
2012)



2. Enquadramento tedrico

2.1. A evolucao do green marketing

A relagcdo do Homem com o meio ambiente tem sido diferente ao longo de
toda a sua histéria. Com o desenvolvimento e a evolucdo de diferentes
atividades socioecondmicas, o0 Homem foi explorando de forma cada vez mais
intensa 0 meio ambiente, sem perceber que essa atitude estaria a condenar a
sua propria sobrevivéncia. Esta postura incrementou-se, fundamentalmente, a
partir da Industrializacéo, intensificando-se com a Era das Tecnologias.’

O aumento exponencial da produ¢cdo ndo s6 originou um consumo
descontrolado como acabou por ter implicacbes nefastas na exploragéo
excessiva dos recursos naturais e na rapida degradacao ambiental.

SO apoés a 22 Guerra Mundial € que a consciéncia ecologica comecou a
despoletar. Era necessario reagir aos impactos ambientais negativos
originados pelo desenvolvimento cientifico, tecnolégico e industrial, bem como
atender aos diferentes desastres ambientais decorrentes da Industrializacéo e,
bem assim, travar o consumo em larga escala dos recursos naturais.

A evolucdo do green marketing passou, essencialmente, por trés fases
distintas'®. A primeira fase, demarcada entre os anos 60 e 80 do século
passado, marcou o inicio da sensibilizacdo e da consciencializacdo para os
problemas ambientais. Acontecimentos diversos, como desastres ambientais e
a descoberta do “buraco” da camada do ozono impulsionaram a aplicacdo de
conceitos aproximados ao green marketing, criando a oportunidade de lancar
produtos eco-friendly.

Muito embora durante os 90 do século XX (designada fase dois da
evolucado do green marketing) o consumidor néo tivesse respondido a oferta de
produtos verdes da forma que as empresas esperavam, 0 mesmo demonstrava
j& uma preocupacdo ambiental elevada. As expetativas eram altas, mas o
comportamento dos consumidores ndo se traduziam, ainda, na procura de

produtos “amigos do ambiente”. O consumidor, embora estivesse atento ao

® Cfr.-http://www.ctcp.ptiimagens/galeriamedia/MarketingVerde.pdf
19 Cfr. Afonso (2010)
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produto oferecido, comegava a demonstrar real interesse Nno processo
produtivo e do tipo de tecnologias adotadas na produgéo dos mesmos.

Iniciava-se, assim, a era da responsabilidade social na escala
empresarial.

A Ultima fase de evolucdo do green marketing (iniciada nos finais dos
anos 90) veio salientar o interesse na responsabilidade social, fazendo com
gue esta ganhasse uma importancia acrescida. O consumidor estava cada vez
mais informado e consciente, e as exigéncias legais e o controlo de atividades
produtivas acentuaram-se. Assistiu-se, entdo, a mudanca das mentalidades
empresariais e ao desejo de um crescimento sustentavel a nivel social,
ambiental e econémico.

Neste seguimento, em 1997 foi assinado o Protocolo de Quioto, tendo
como objetivo primordial a diminuicdo do impacto ambiental e a reducéo do
aquecimento global a escala mundial. Com efeito, este acontecimento
mobilizou a sociedade civil e empresarial para a importancia desta tematica

A definicdo de green marketing néo €, ainda, pacifica. Este tema pode
assumir inumeras definicbes, dependendo da perspetiva e da importancia que
cada individuo da ao ambiente. A mais consensual €, talvez, a definicdo dada
por Polonsky, o qual defende que o “green marketing consiste em todas as
atividades planeadas para gerar e facilitar trocas, com o objetivo de satisfazer
as necessidades e desejos humanos com o0 minimo impacto sobre o
ambiente.”™ Num ambito mais economicista pode atender-se a definicdo de

green marketing como considerado por Peattie e Charter: “... o processo de
gestdo holistica responsavel por identificar, antecipar e satisfazer as
necessidades dos clientes e da sociedade, de forma lucrativa e sustentavel”
(Afonso apud Peattie e Charter, 2010, p. 16).

Atualmente, numa época marcada pela deterioracdo do meio ambiente,
pela escassez de recursos naturais e pela pobreza, € fundamental respeitar o
ambiente e as empresas ndo podem escapar a esta responsabilidade geral sob

pena se serem manifestamente desprezadas pelos seus consumidores™?.

' polonsky apud Paco et. al. (2009, p. 18).

2 por exemplo, Kotler afirma que “ndo basta atender as necessidades e desejos dos

consumidores. Torna-se necessario, também, respeitar e preservar o ambiente no qual o
consumidor esta inserido” (Afonso citando Kotler, 2012, p. 17).

11



E assim, o green marketing intervém na estratégia empresarial para que o
novo produto verde satisfaga efetivamente as necessidades do consumidor,
seja lucrativo e ao mesmo tempo ambientalmente responsavel. Esta atuagéo é
transversal a todas as fases do produto desde a sua concecao,
desenvolvimento, producdo, distribuicdo, uso e fim de vida (reciclagem e/ou
reutilizacao e/ou biodegradabilidade).

Consumidores e empresas comegcam a estar cada vez mais
comprometidos com esta realidade. Os critérios ambientais e de
responsabilidade social sdo cada vez mais determinantes, devendo ser
entendidos pelas empresas de forma a enquadrar, simultaneamente, o

desempenho ambiental, bem como o préprio desempenho do produto.

O marketing-mix verde

O marketing combina as quatro propriedades do marketing classico
(Kotler, 2011), também designadas por 4 P’s — séo elas: o product, o price, a
placement e promotion. E cada empresa tem a sua propria combinacdo de
marketing-mix.

Os 4 P’s do green marketing sdo os mesmos do marketing classico, mas
com o desafio adicional para os gestores de os utilizarem de uma forma
inovadora, na medida em que as empresas, ao assumirem uma
responsabilidade ambiental, devem rever as suas orientacdes de gestao.

De acordo com Kotler (2011) e Afonso (2010), o desenvolvimento do
product deve cumprir determinados pressupostos, por forma a que o produto
responda corretamente as expetativas dos seus consumidores. Entre estes
salientamos, por exemplo: as matérias-primas utilizadas durante o processo de
producdo, reduzindo o consumo de recursos escassos e usando, em
alternativa, recursos abundantes e renovaveis; o0 desenvolvimento de
embalagens biodegradaveis e descartaveis; a criacdo de um produto capaz de
minimizar a producao de residuos, ao longo de todo o ciclo de vida do produto.

A definicdo do price €, normalmente, um dos pontos mais sensiveis e
criticos de serem abordados. O preco, para além de ter de respeitar a estrutura

de precos da empresa, ndo pode deixar de ser competitivo, atendendo ao

12
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preco psicolégico, isto €, 0 preco que o consumidor estd disposto a pagar
considerando as caracteristicas que diferenciam e valorizam o produto.

No que concerne a distribuicdo (placement) as empresas estdo
incumbidas de redefinir os seus canais de distribuicdo de forma a serem menos
poluentes e a rentabilizar o espaco de transporte, conseguindo, desta forma,
fazer o escoamento dos produtos e, a0 mesmo tempo, atingir a satisfacdo do
cliente e a preservacao do ambiente.

A promotion dos produtos assume um papel ativo no reforco da
consciencializacdo ecoldgica, direcionando o consumidor de uma forma
sustentavel para a compra e uso dos mesmos e, assim, desapossar-se dos
produtos e dos residuos por eles provocados. As empresas tendem a apostar
na publicidade (credivel, objetiva, de facil compreensao e adequada ao publico-
alvo) através da internet, televisdo e radio, evitando assim o desperdicio de
papel, na criacao de flyers ou panfletos.

Peattie e Charter®® sugerem, ainda, que para o processo do green
marketing estar completo, é necessario, para além dos 4 P’s do marketing-mix
do marketing classico, sejam adicionados os 4 S’s do green marketing — i)
satisfacdo do consumidor, ii) seguranca dos produtos, iii) aceitacao social e iv)

sustentabilidade dos produtos.

Figural — Os 4 S’s do green marketing

Aceitacdo Social

(Social
Sustentabilidade acceptability) dos
dos produtos produtos e das
atividades da
empresa
\ ‘
- Seguranga dos
Satisfacédo do produtos e
consumidor b producao para
Os 4S’s a sociedade

do Green
Marketing

Fonte: Adaptado de Afonso (2010, p. 21)

'3 peattie e Charter (apud Afonso, 2010).
13



Grant (apud Afonso, 2010, p. 22) defende que “o desafio mais importante
gue os marketeers tém em maos € o da mudanca no comportamento do
consumidor”. O autor defende que tal pode ser alcancado de diversas formas:

eEducacéao e sensibilizacdo do consumidor para que os produtos verdes
nao sejam um nicho de mercado;

e Estender a cultura verde para além da classe média;

eFazer com que as praticas agressoras ao meio ambiente sejam
encaradas de forma negativa pelo consumidor.”

Perante isto, o green marketing ndo pode negligenciar o aspeto
econémico do marketing, e 0s marketeers precisam compreender as
implicacbes de todo o processo. Os obstaculos existentes devem ser
encarados como uma oportunidade para melhorar os atributos do produto, para
que sejam vistos como uma mais-valia aos olhos do consumidor. E, pois,
necessario o estudo, por parte dos marketeers, do tipo de consumidor da

empresa e, assim, do seu comportamento aquando da decisdo de compra.

2.2. O consumidor verde e 0 seu comportamento

Juntamente com a consciencializacdo da problematica ambiental nasce,
ou redefine-se, o conceito de consumidor verde, bem como, 0 Sseu
comportamento na compra ecoldgica. Tal como o green marketing, o conceito
de consumidor verde varia consoante o significado que cada pessoa atribui a
“ser verde”. Deste modo, o comportamento do consumidor abrange um
conjunto de atividades que precedem, acompanham e seguem as decisdes de

compra.

O consumidor verde

O reconhecimento da responsabilidade ecoldgica, por parte dos
consumidores, tem tornado a preocupacao em proteger e preservar o ambiente
num aspeto importante nas suas vidas e nas decisdes de compra. Nasce aqui
0 conceito de consumidor verde. Mais ainda, o consumidor verde ndo se
preocupa apenas com 0 processo de compra, mas também com o0 processo
produtivo, nomeadamente no que se refere aos recursos consumidos (em

14



termos de escassez e abundancia) e ao destino dado aos
residuos/desperdicios produzidos. (Hasan, 2012)

O consumidor verde preocupa-se com um problema ecologico em
particular e estd disposto a perder tempo e capacidade monetaria no ato de
compra. No entanto, se ndo sentir que pode fazer a diferenca, provavelmente,
ver-se-a compelido a exercer um consumo consciente (Paiva e Proenca, 2011).

Estas, bem como outras questbes, tém levado a que se poderia chamar
de desenvolvimento desta consciéncia e atos por parte do consumidor verde.
Por exemplo, atualmente os consumidores tém consciéncia que a recusa de
compra de produtos verdes desincentiva a producédo de produtos amigos do
ambiente. E nesta medida que se entende a aten¢éo do consumidor verde para
aspetos como i) a ndo aquisicdo de produtos com embalagens de excessiva
dimensdo e ndo reciclaveis; ii) a biodegradabilidade dos produtos; iii)) a
utilizacdo excessiva de sacos plasticos; iv) a escolha de produtos que nao
contenham qualquer tipo de pesticidas ou corantes e v) a existéncia de
produtos com certificados/selos verdes.

Neste contexto, Roberts (apud Akehurst et. al. 2012) defende que
consumidores ecologicamente conscientes sdo individuos que procuram
consumir apenas produtos que causem menos, ou até nenhum, impacto
ambiental.

Em geral, a definicdo do perfil do consumidor foi alvo de analise ao longo
dos anos, com inicio da década de 70. Estas analises avaliaram o consumidor
pelos valores ambientais e sociais demonstrados e pelas carateristicas
psicogréficas e sociodemogréaficas'® que os definem. Autores como Andreson e
Cunningham (apud Akehurst e Afonso, 2012) definem o perfil do consumidor
verde nos dias de hoje como sendo do sexo feminino, com 40 anos de idade,
de elevado nivel educacional e estatuto socioeconémico acima da meédia.

Apesar das variaveis enunciadas serem as mais vezes analisadas,
Andreson e Cunningham defendem que, muito embora as caracteristicas

psicograficas sejam, por si s0, ineficazes para identificacdo dos consumidores

A nivel sociodemogréfico sdo analisadas, por exemplo, varidveis como o sexo, a idade, as
habilitag@es literarias e o rendimento profissional mensal.
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ecologicamente conscientes, estas sdo essenciais no estudo do perfil do
consumidor verde.

O individualismo e o altruismo s&o duas caracteristicas que influenciam
diretamente o comportamento do consumidor (Triandis apud Afonso, 2010).
Enquanto o primeiro procura traduzir o comportamento egoista do consumidor
gue defende o estatuto a que pertence, o segundo representa a cooperacgao,
entreajuda e consideragao sentida pelo grupo. Segundo Akehurst et. al. (2012)
o altruismo é influenciado negativamente pelo custo econémico, devido a sua
interferéncia nas ac¢des individuais do consumidor.

Cremos, pois, que o desenvolvimento do meio ambiente ndo deve ser
influenciado, ou deve sé-lo o menos possivel, pelo comportamento do Homem
e pelas suas necessidades individuais. Na medida em que a acdo humana
exerce um grande impacto na realidade ambiental, é necesséario estudar,
educar e influenciar o comportamento do consumidor verde, cuja analise

guardamos para o ponto que se segue.

O comportamento de compra do consumidor

De acordo com os varios estudos realizados pelos autores acima
referidos e a prépria evolucdo do conceito de consumidor verde, concluimos
gue o consumidor do futuro passara a privilegiar ndo apenas o0 preco e a
gualidade dos produtos, mas também o comportamento social e ambiental das
empresas produtoras dos mesmos.

Segundo Kotler (2011) para 0s comerciantes 0 consumo consciente é
visto como uma estratégia suscetivel de ajudar a reformular o problema
intrinseco do consumo excessivo e, € também, uma oportunidade para a
aplicacdo de novas formas de gestdo (Kotler apud Sheth et. al., 2010). Como
consequéncia desta forma de pensar e agir, os profissionais do marketing
poderao servir o interesse de multiplas partes: clientes, sociedade, organismos
politicos e ONG’s (stakeholders), e, ao mesmo tempo, salvaguardar os
interesses dos proprietarios das empresas.

No entanto, o green marketing ndo consegue, por si sO, afetar o consumo
consciente e/ou transformar estilos de vida, sendo sempre necessaria a relacéao

eficaz de interdependéncia entre as empresas, 0S consumidores e 0s
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governos. N&o obstante a necessidade de interligacdo entre os diferentes
agentes, é aos produtores a quem cabe o papel de lideranca na orientacédo dos
consumidores e na introdugdo de “politicas” ambientais mais eficientes.
Embora esta questdo seja, em si mesma, discutivel e polémica, sdo 0s
produtores a quem cabe muita desta responsabilidade na conducdo de uma
politica mais amiga do ambiente. E quais serdo as razbes que levam a tal
principio?

O nivel de consumo é descrito por Sheth et. al. (2010) como um
parametro frequentemente utilizado na medi¢cdo do bem-estar sGcio-econdmico
de determinada sociedade. O consumo, especialmente em economias
competitivas, é o principal motor de crescimento econdmico. Todavia,
atualmente, estamos ja conscientes de que esta é uma questao complexa, que
pode ter consequéncias positivas e negativas para o0 consumidor, para a
sociedade, para as empresas e, mais importante, para o meio ambiente.
Perante isto, o desafio do Homem atual é o de minimizar os danos negativos™
e o de maximizar os efeitos positivos, ainda que a longo prazo.

O rapido aumento do consumo mundial tornou evidente a limitacdo dos
recursos naturais, a vulnerabilidade dos ecossistemas'® e, bem assim, a
enorme degradacdo ambiental. A Terra ndo suporta um consumo ilimitado.
Adicionalmente, Schor (apud Sheth et. al., 2010) observou que o consumo
excessivo é frequentemente associado ao excesso de trabalho, o que leva ao
aumento dos niveis de stress e torna dificil o equilibrio entre a vida pessoal e
profissional dos consumidores.

Ainda segundo Schor (apud Sheth et. al., 2010) s&o trés os tipos de
consumo nefasto: 0 consumo excessivo, 0 consumo repetitivo e 0 consumo em
espiral. Schor afirma que, enquanto o consumo excessivo envolve a aquisicdo
de bens numa escala que excede as necessidades, ou até mesmo a
capacidade de consumir, 0 consumo repetitivo abrange a compra repetida de
bens descartaveis em volumes consideraveis. O consumo repetitivo esta néo

raras vezes ligado a questdes de tecnoldgicas e de design. A troca de produtos

' Como, por exemplo, a satide e o bem-estar humano.

®*Como demonstra (Bond 2005; Global Footprint Network, 2009), se a humanidade atingir o
nivel de consumo do Reino Unido ou Americano sdo necessarios, respetivamente, 3,4 ou 5
planetas para renovar o ambiente.
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como pecgas de roupa, eletrodomésticos, carros, telemoveis esta associada ao
‘querer estar sempre atualizado” ou “estar na moda”. Diverso destes dois
ultimos tipos de consumo, € o consumo em espiral. Este tipo de consumo é
reconhecido por sofrer a influéncia de terceiros, na medida em que o ato de
consumir ndo esta dependente de uma necessidade fisica do consumidor - o
ato de consumo esta adormecido e se ndo fosse a persuasdo de terceiros,
provavelmente, ndo existiria.

Num mercado onde 0 consumo excessivo prevalece e 0 consumo
consciente € o objetivo desejado, o primeiro passo dos produtores deve
basear-se na implementacao de técnicas de marketing mais agressivas e mais
sensacionalistas para vendas conscientes. Hoje por hoje, as técnicas mais
desenvolvidas séo: i) o refor¢o (intrinseco e extrinseco) de habitos de consumo
consciente, principalmente para aqueles consumidores que possuem uma
mentalidade fixada no consumo; ii) o desincentivo do consumo excessivo e iii)
a educacao de comportamental, a fim de evitar 0 consumo excessivo por parte
de consumidores moderados, mas pouco interessados nas matérias ambientais
(Sheth et. al., 2010).

Para que o consumo consciente deixe de ser uma questéo idealista para
passar a ser visto como um movimento transformador, € imprescindivel o
estimulo da pratica do consumo consciente e, bem assim, o incentivo a

producédo sustentavel.

Do consumo sustentavel ao consumidor verde

Hansan et. al. (2012, p. 181) afirma “que as empresas devem conhecer 0s
consumidores verdes de hoje, e que esse conhecimento ird criar oportunidades
para aumentar as suas vendas e a quota de mercado.” A influéncia dos
atributos pessoais, financeiros e sociais altera a decisdo de compra dos
consumidores que, ainda, insistem em usar produtos ditos tradicionais ou
convencionais. E, pois, imprescindivel que seja a empresa a partir para a
alteracao de mentalidades, métodos de producéo e formas de comercializacéo,
desenvolvendo produtos ecologicos que sao, efetivamente, desejados e

adquiridos pelos consumidores.
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Os aspetos mais importantes a serem alterados sdo, essencialmente, o
tipo de matéria-prima utilizada na producdo, o tipo de embalagem, a
racionalizagdo do consumo de energia e, sobretudo, o realcar das
carateristicas e beneficios da aquisicdo destes produtos (Dangelico et. al.,
2010)".

Segundo Donald S. Siegel (2009), os gestores ndo devem participar nas
atividades ambientais para ndo se sentirem “sozinhos” no mercado, mas sim
para dar resposta a procura de consumo verde por parte de consumidores
adeptos desta filosofia de vida.

O consumidor verde € visto como aquele que partilha conviccbes
ecologicas que se materializam na compra de produtos verdes. O numero
destes consumidores €, ainda, insuficiente para a transformacao que o Planeta
requer, o que se explica, em grande medida, pela incapacidade de motivacéo
por parte dos lideres empresariais.

O consumo sustentavel é definido pela “utilizacdo de servicos e produtos
gue respondem as necessidades basicas e trazem melhor qualidade de vida,
minimizando o uso de recursos naturais e materiais toxicos, bem como,
residuos e emissdes poluentes durante o ciclo de vida do produto/servico, de
modo a ndo comprometer as necessidades de geracdes futuras” (Abeliotis et.
al., 2010, p. 153).

Este conceito estd dependente dos denominados 3R’s: reduzir'®
reutilizar'® e reciclar®.

Afonso (2010, p. 114) explica que “a medida que entramos numa nova
década, todos os sinais nos fazem crer que vamos entrar numa nova era em
gue os consumidores estdo mais informados sobre os produtos verdes e em
gue a procura por produtos e marcas verdes vai ter cada vez mais peso na

decisdao de compra.” Neste sentido, compete as empresas, através da sua

" “A fronteira para atingir a sustentabilidade € a embalagem, devido ao impacto ambiental
durante o transporte de produtos (em termos de consumo de energia e polui¢édo) e na fase de
eliminagéo (em termos de residuos) ”. (Rosa Maria Dangelico et. al., 2010, p. 478)

'® Entendido com o esforco de consumo para diminuir a quantidade de residuos gerados direta
ou indiretamente.

!9 Definido como o uso de bens materiais repetidamente, o qual influéncia o periodo de vida (il
do produto.

%% Que consiste na conversao de residuos pds-consumo em recursos materiais ou energéticos.
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politica de gestdo ambiental e dos rétulos colocados nas embalagem dos seus
produtos, chamar a atencdo das composi¢cdes ambientalmente responsaveis
em todo o processo de produtivo e comercial, como sejam, as carateristicas do

processo produtivo, das matérias-primas e do processo de distribuicao.

2.3. Certificacdo e rétulos ecoldgicos

O aparecimento dos rotulos ecoldgicos e de produtos verdes; a introducéo
das eco-taxas; a entrada em vigor das auditorias ambientais e a adocéo de
normas para o processo de embalagem e gestdo de residuos sdo alguns dos
motivos que realcam a importadncia do ambiente como varidvel da gestao.
(Paiva e Proencga, 2011)

Cada vez mais, as empresas necessitam de demonstrar aos
consumidores que sao seguidoras de politicas ecologicas, recorrendo, por
exemplo a entidades externas que as classificam como “empresas verdes’.

Para o alcance deste objetivo, torna-se necessaria a certificacdo
ambiental, a qual é conseguida através do cumprimento de determinados
requisitos impostos pela International Organization for Standartization,
vulgarmente designada por ISO. A ISO 14001- Sistemas de Gestdo Ambiental
€ a norma de referéncia em matéria ambiental. Esta norma rege-se por
principios de melhoria continua, baseados em quatro pilares de préaticas de

gestdo ambiental: Planear, Executar, Verificar e Atuar.

2.3.1 Normas ambientais

A 1SO foi criada em 1947 e € uma organizacdo nao governamental
sediada em Genebra, e cuja responsabilidade € a elaboracéo e aplicacdo dos
padrdes internacionais de qualidade e a certificacdo de empresas dos setores
comercial, industrial e tecnoldgico.

A nivel nacional a entidade certificadora reconhecida é a Associacao
Portuguesa de Certificacdo (APCER). Esta € uma entidade privada, que foi
constituida em abril de 1996 pelo Instituto Portugués da Qualidade (IPQ),

Associacdo Industrial Portuense (AIP), atual Associacdo Empresarial de
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Portugal (AEP) e pela Associacdo Industrial Portuguesa (AIP), tendo iniciado a
atividade em outubro do mesmo ano?*.

A APCER ¢ lider de Mercado na atividade de Certificacao, tendo atribuido
j&, mais de 3500 Certificados de conformidade desde a sua constituicdo. De
entre os Certificados de conformidade emitidos destacamos os atribuidos a
entidades em Espanha, China (Macau), Marrocos, Mogambique e Angola.

A criagao da APCER permitiu a transferéncia da atividade de Certificagéo
de Sistemas de Qualidade o que facilitou a autonomia da atividade de
certificacdo em relacdo a atividade de Acreditacdo. Os objetivos da APCER
séo, fundamentalmente, os de:

« Disponibilizar servicos no dominio da certificac@o e formacao;

e Promover a colaboracao entre empresas, peritos e instituicées no ambito
da certificacéo;

 Participar no desenvolvimento do Sistema Portugués da Qualidade,
nomeadamente no Subsistema da Qualificacdo, cuja gestdo estad a cargo do
IPQ;

« Intervir na formacao e atualizacéo de técnicos e, bem assim,

o Acompanhar a situacéo internacional no dominio da certificacéo.

As primeiras normas emitidas foram as ISO 9000 (1987) e ISO 14001
(1996), sendo a primeira direcionada para sistemas de gestdo da qualidade e a
segunda para sistemas de gestdo ambiental. Estas certificagcbes genéricas
constituiram uma grande inovacdo no historial da certificacdo e sdao
concediveis a qualquer tipo de organizacdo, independentemente, da sua
dimensdo e setor de atividade. Depois de certificadas as empresas séo
suscetiveis de conseguir de forma facilitada uma melhoria (continua e
sustentada) das suas politicas de gestdo, as quais assumem, indiretamente,
enorme preponderancia na estrutura das praticas desenvolvidas para a
melhoria de qualidade dos seus produtos e/ou servicos e, bem assim,
monitorizar o impacto da sua atividade no meio ambiente - cfr. no representado

no quadro 1 abaixo.

! Informac&o também disponivel em www.apcer.pt, acedido em novembro de 2013.
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Quadro 1 — ISO 9000 e ISO 14001

ISO 9000 permite:

ISO 14001 potencia:

Satisfazer as expectativas dos clientes,
asssegurando nao so6 a sua fidelizacéo,
mas também a competividade e o
desenvolvimento sustentavel;

Reducéo de custos: melhoria da eficiéncia
dos processos e, consequentemente,
reducdo de consumos; minimizacao do
tratamento de residuos e efluentes;
diminuicao dos prémios de seguros e
minimizacéo de multas e coimas;

Assegurar, de um modo inequivoco e
transparente, as diversas partes
interessadas, um Sistema de Gestdo da
Qualidade adequada e que potencie a
dindmica da melhoria continua;

Reducéo de riscos, tais como emissodes,
derrames e acidentes;

Proporcionar uma maior notoriedade e
melhoria da imagem perante o mercado;

Vantagens competitivas: melhoria da
imagem da empresa e a sua aceitacao pela
sociedade e pelo mercado; minimizacéo
dos riscos dos investidores;

Evidenciar a adoc¢do das mais atuais
ferramentas de gestéo;

Evidéncia, de uma forma credivel, da
qualidade dos processos tecnoldgicos da
organizagdo, de um ponto de vista de
protecdo ambiental e de prevencao da
poluicdo;

O acesso a mercados e clientes cada vez
mais exigentes;

Uma nova dindmica de melhoria,
nomeadamente através da avaliacdo
independente efetuada por auditores
externos.

Uma confianga acrescida nos processos de
concecao, planeamento, producéo do
produto e/ou fornecimento do servico.

Fonte: Adaptacao website da APCER

A certificacdo de sistemas de gestdo ambiental contemplados em ambas

as normas constitui uma ferramenta

essencial para as organizacdes que

pretendem alcancar uma confianca acrescida por parte dos seus clientes,

colaboradores, comunidade envolvente e sociedade, na medida em que

demonstram um compromisso voluntario na melhoria continua do seu

desempenho ambiental. O ro6tulo ecoldgico €, talvez, o método mais usual para

a divulgacédo da preocupacdo empresarial na preservacao do ambiente.
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2.3.2 O rotulo ecologico

Nos ultimos anos tém vindo a surgir inameros roétulos/etiquetas ecologicas
com o objetivo de regulamentar o mercado em que cada empresa se insere. A
emissao destes rétulos obedece a requisitos especificos e rigorosos em termos
ambientais. “De acordo com o Instituto de Apoio as Pequenas e Médias
Empresas e a Inovagdo (IAPMEI), os sistemas de rotulagem ecoldgica séo
instrumentos de gestdo do ambiente orientados para os produtos, com o
objetivo de promover produtos com menores impactos ambientais durante todo
0 seu ciclo de vida.” (Afonso, 2010, p. 68)

Rahbar e Wahid (2011) defendem que os ro6tulos ecolégicos séo cada vez
mais utilizados, por profissionais do marketing, para promover a identificacéo
de produtos verdes. Estes identificam o rétulo ecolégico como a ferramenta que
elenca as informa¢des do produto. Defendem, ainda, que os rotulos podem
representar uma funcéo de informacdo acerca das carateristicas intangiveis do
produto® e do prestigio que o rétulo fornece a si préprio.

Existem j4 estudos que tentam relacionar o impacto dos rotulos
ecoldgicos nas decisdes de compra, por parte dos consumidores. O estudo de
Rashid (2009)?® demonstrou que a consciéncia do rétulo ecolégico tem um
efeito positivo no conhecimento do produto verde e na intencdo de compra do
consumidor. No entanto, os autores Leire e Thidell (apud Rahbar e Wahid,
2011) defendem que, embora as fungcbes dos rotulos sejam reconhecidas pelos
consumidores, isso ndo se traduz na compra efetiva do produto.

Uma das razdes para esta ineficacia € a falta de confianca dos
consumidores nos sistemas de rotulagem ecolégica. Em alguns casos, a
desconfianca destes expressa-se pela ignorancia na identificagdo dos mesmos
e, bem assim, no desconhecimento das entidades reguladoras nesta matéria.
(Lyer, apud Rahbar e Wahid, 2011)

Por forma a impulsionar um consumo ambientalmente consciente foram

iniciados varios programas de rotulagem ecoldgica**. Estes programas visam,

2. Como, por exemplo, a qualidade do produto.
8 Rashid, apud Rahbar e Wahid (2011).

* A Alemanha foi pioneira nestes programas de rotulagem, criando em 1977, o rétulo Blauer
Engel. Até 2009, foram criados a nivel mundial cerca de 30 rétulos diferentes, sendo que os
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sobretudo, ajudar os consumidores na identificacdo dos produtos
ambientalmente corretos. S8o exemplo disso mesmo, os rétulos ecoldgicos

apresentados na figura 2 abaixo.

Figura 2 - Exemplos de rotulos mundiais
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Fonte: Elaboracao prépria

Em 1992, foi estabelecido, pela Comunidade Europeia, um Sistema
Comunitéario de Rétulo Ecolégico®. O novo sistema europeu carateriza-se por
ser um sistema de aplicacdo voluntaria e generalizada a todos os produtos,
independentemente da producdo a ser levada a cabo no espaco da
Comunidade ou sejam importados de paises Terceiros.

O sistema comunitario de atribuicdo de roétulo ecolégico destina-se,
fundamentalmente, a promover os produtos com um impacto ambiental
reduzido, bem como, a prestar ao consumidor uma informacdo correta e
assente em bases cientificas.

Os critérios de atribuicdo do rotulo ecoldgico séo definidos por grupos de

produtos e tém por base: i) as perspetivas de penetracdo do produto no

paises asiaticos, como a China, Jap&o, Coreia, india, Tailandia, Malasia e Singapura criaram
0S seus proprios programas de rotulagem ecoldgica (Rashid, apud Rahbar e Wahid, 2011).

% Cfr. Regulamento CEE 880/92 de 23 de marco, revisto pelo Regulamento (CE) 1980/2000 do
Parlamento Europeu e do Conselho, de 17 de julho de 2000.

24



mercado; ii) a exequibilidade das adaptacbes técnicas e econdmicas
necessarias e iii) o impacto na melhoria ambiental.

Os produtos a rotular devem, por sua vez, cumprir de forma cumulativa as
seguintes condic¢des: i) possuir uma quota interna de mercado nao residual, ii)
ter um impacto ambiental significativo; iii) apresentar fortes expetativas de
consumo e iv) uma parte considerdvel do seu volume de vendas estar
direcionada ao consumo final.

O simbolo identificador a nivel da Unido é a EU-Flower, ilustrado na

Figura 3 abaixo.

Figura 3 - Simbolo do rétulo ecoldgico europeu (EU-Flower)
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Fonte: www.eco-label.com

Existem 25 categorias de produtos para as quais se pode solicitar o EU-
Flower: Sdo exemplos desses produtos, os produtos de limpeza de uso geral,
os produtos para lavagem da louca (automatica ou manual) e os detergentes
para lavagem manual de roupa®.

Em Portugal o processo de rotulagem ambiental passa por um
procedimento de normalizacdo regulado pelas normas ISO 14020 e 14021. A
nivel nacional, os rétulos ecolégicos sdo padronizados da seguinte forma®’:

e Tipo | — Rotulo ecolégico: salienta as vantagens ambientais dos produtos
e a sua aplicabilidade é totalmente voluntaria e esta sujeita a uma certificacéo
por um 6rgao independente e oficial,

eTipo Il — Autodeclaracéo: os produtos sdo classificados por entidades
(fornecedores ou distribuidores) sem a verificacdo da reivindicacdo de

terceiros;

*Informagcao também disponivel em - www.eco-label.com, acedido em abril de 2013.
" Neste sentido, vide Afonso (2010) e Horne (2009).
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eTipo Ill — Declaragdo de produto ambiental: os rotulos deste tipo
apresentam impactos ambientais de um produto, com base em indicadores pré-
estabelecidos e sdo promovidos por entidades externas a empresa solicitadora.

Atualmente, através do ciclo de vida do produto, é possivel analisar o
impacto ambiental, ndo apenas no processo produtivo propriamente dito, como
também, no uso e fim de vida do produto?.

Os autores Rahbar e Wahid (2011) relacionam os termos roétulo ecolégico
com a marca verde e a publicidade ambiental. A utilizacdo da marca verde é
usada para a diferenciar produtos com funcdes semelhantes e motivar a sua
compra, influenciando, assim, emocionalmente os consumidores. Aliada a
marca verde, a publicidade ambiental tem como principal objetivo persuadir o
consumidor para a realizacdo de compras ecoldgicas e, ainda, salientar os
aspetos positivos desses produtos.

Apesar do descrito relativamente a vantagem no uso destes rotulos
acontece que a utilizacdo dos rotulos ecoldgicos, por parte das empresas, nem
sempre € a mais adequada. N&o raras vezes, as empresas nao apostam na
criacdo de estratégias de marketing que cumpram os requisitos dos rétulos
ecoldgicos e influenciem de forma adequada o comportamento de compra, por

parte do consumidor.

2.4. A comunicacdao verde (greenwashing)

Em continuacdo do exposto sobre a responsabilidade das empresas
como motor da responsabilidade ambiental, Afonso (2010) defende que as
empresas devem ativamente educar os seus consumidores nesta questio®”.

No entanto, estes propositos “nobres” de educagao e influéncia dos

habitos de consumo, nem sempre sédo desenvolvidos da forma mais ética.

% Cumpre, pois, informar que enquanto a ISO 14040 define os principios e normas para se
efetuarem estudos de andlise do ciclo de vida do produto, as normas ISO 14041, ISO 12042 e
ISO 14043 estipulam critérios adicionais nas varias fases de andlise do ciclo de vida do
produto.

2 Segundo Afonso (2010, p. 55) “o desafio principal da comunicacdo verde passa pela
educacdo do consumidor em relagdo aos atributos ecoldgicos dos produtos, o seu real impacto
no ambiente, divulgando o que tem vindo a ser feito em prol do meio ambiente e procurar
sensibiliza-los para que também participe neste processo, jA que a responsabilidade de
preservar os recursos escassos é de todos.”
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No mercado atual € o consumidor que assume uma posi¢cao de destaque.
Conhecedores desta realidade, com efeito, as empresas tendem a introduzir no
mercado produtos autoproclamados verdes, mas que ndo cumprem todos 0s
requisitos para serem designados como tal. A isto chamamos greenwashing,
isto é, aquilo que deveria ser um compromisso com o ambiente é, para muitas
empresas, uma questao de “moda” (Afonso, 2010).

E facto assente que algumas empresas destacam atributos dos seus
produtos que ndo sao verdadeiramente ecolégicos, mas que acabam por ser
percecionados dessa forma pelo consumidor. Torna-se, assim, importante
perceber que o0 uso de mensagens fraudulentas e publicidade enganosa
potencia a descrédito na causa ambiental, confundindo o consumidor e
tornando-o mais cético.

Ora, para melhor perceber o greenwashing €, pois, necessario conhecer
algumas das suas carateristicas principais:

e Omissao de atributos ndo amigos do ambiente;

e Falta de comprovacao cientifica e certificagdo credenciada;

e Utilizacdo de expressbes vagas de conteudo e de dificil verificacdo
(“100% natural”, “ndo toxico”, “livres de quimicos”);

e Atribuicdo de beneficios que apesar de verdadeiros sao irrelevantes;

eRecurso a mentira, isto €, recurso a certificacdes ambientais inexistentes
ou rotulos falsificados ou apropriacéo inadequada dos mesmos.

Concluimos, pois, que para que uma empresa seja ambientalmente
responsavel, deve seguir determinadas praticas que a afastem do

greenwashing.

2.5. A responsabilidade social das empresas

Nos ultimos 20 anos, a evolucdo da sociedade tem influenciado o
comportamento das empresas, que até entdo tinham como objetivo exclusivo a
maximizacédo do lucro. O setor privado exerce a funcéo primordial no ambito do
consumo verde, uma vez que é este setor que mais impulsiona a criacdo de
rigueza e o que detém uma maior responsabilidade social. O que antigamente

era visto como uma preocupacao hippy transformou-se, hoje, num pré-requisito
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de desenvolvimento de negdécios e num fator de competitividade (Afonso,
2010).

A consciencializagdo do individuo, como cidaddo conhecedor dos seus
direitos e deveres na sociedade, tem exigido por parte das empresas uma
mudanca na postura ética e na imagem institucional que passam para o
mercado.

A Responsabilidade Social das Empresas (RSE) € defina por Afonso
(2010: p. 25) “como um conceito que se aplica a toda a cadeia produtiva, isto é,
o produto final deve ser avaliado por fatores ambientais ou sociais, devendo ser
difundido ao longo de todo e qualquer processo produtivo.” Este conceito é
também aplicado aos esforcos efetuados (além do que é exigido) pelos
reguladores e grupos de protecdo ambientais. Das diferentes abordagens
desenvolvidas para uma conceptualizacdo da RSE interessa aqui,
particularmente, as que sdo ancoradas em conceitos de valor que podera levar
ao desenvolvimento sustentavel tendo aqui um peso consideravel o que
chegou através das Nacdes Unidas, especificamente no seu Relatério Brutland
(Garriga e Melé, 2004)

E neste contexto, o green marketing serve de ferramenta para o
desenvolvimento sustentavel e para a satisfacdo dos diversos stakeholders.
Para que a estratégia do green marketing tenha sucesso € necessario que as
politicas ambientais sejam valorizadas por todos 0s niveis hierarquicos e que
as suas praticas sejam aplicadas, sem comprometer a qualidade e preco do
produto e, bem assim, permitam continuar a satisfazer as necessidades dos
consumidores.

E é assim que Karna, Hansen e Juslin® identificam trés condicdes
necessarias para a adocao de uma estratégia de marketing:

¢ O consumidor devera estar disposto a pagar pela qualidade ambiental.
Esta vontade pode estar “adormecida” e precisar de ser ativada, ou pode nao
existir e necessitar de ser criada através de educacdao e informacédo adequada;

oA empresa devera disponibilizar informacdes crediveis sobre o

produto/servico e quais 0s seus atributos ecoldgicos;

% Karna, Hansen e Juslin apud Afonso (2010).
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e Deverd ser criada uma protecdo do produto, por forma a evitar imitacdes
por parte dos seus concorrentes, e para que 0S investimentos efetuados em
Investigacao e Desenvolvimento (I & D) sejam compensados.

Os indicadores de desempenho ambiental sdo Uteis para orientar, gerir e
comunicar o seu desempenho. Este indicadores consubstanciam informacdes
simples e instrumentos orientadores que permitem aumentar a clareza,
transparéncia e comparabilidade da informacéo fornecida pela empresa. (Paiva
e Proenca, 2011).

Para andlise da sua utilizacéo pelos diversos stakeholders, vide quadro 2

infra:

Quadro 2 - Indicadores de desempenho ambiental

« Emissodes de poluentes para o
solo, ar e agua.

« Niveis de ruido junto da empresa

» % de fornecedores avaliados
ambientalmente

. Nt]merg anual de horas de
formacao ambiental

* % investimentos em tecnologia
de producao mais limpa

* % de compras de produtos
ambientalmente adequados

Fonte: Elaboracao Prépria

Atualmente, o maior desafio das empresas € agir de forma responsavel
nos seus relacionamentos internos e externos. Estas tém de ter sempre em
mente as diversificadas e crescentes expetativas dos clientes, fornecedores,
colaboradores, gestores e outras entidades que a influenciam, devendo definir
estratégias apropriadas a sua estrutura, de forma a alcancar a sustentabilidade
desejada.

Sheth e Parvatiyar (apud Paiva e Proenca, 2011, p. 68) defendem que “o
marketing sustentavel deve contribuir para encontrar trocas defensaveis entre

as preocupacOes das empresas e do ambiente. Representa, entre outras
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coisas, um atrativo para 0 aumento dos horizontes empresariais e para a
continuidade do valor sobre o lucro. Através de um marketing proativo, que
molde as necessidades e expetativas dos consumidores e ofereca ao mercado
as escolhas apropriadas para irem ao encontro das suas necessidades, é
possivel alcancar a sustentabilidade.”

2.6. Estratégias para o alcance da sustentabilidade

A sustentabilidade de uma organizacdo é um conceito algo complexo. O
tema desenvolvimento sustentavel foi definido pela Comissdo Mundial sobre o
Desenvolvimento do Meio Ambiente (em 1978), como a “satisfacdo das
necessidades do presente sem comprometer a capacidade das geracdes
futuras satisfazerem as suas proprias necessidades " (Rosell, 2008, p. 210).

Os governos de cada pais e as empresas devem adotar estratégias que
contribuam para a reducdo da degradacdo ambiental. No entanto, como
referimos no ponto relativo ao comportamento do consumidor — ponto 2.2 —
esta € uma questao que esta intimamente ligada a alteracdo do comportamento
do consumidor na decisdo de compra, o que por vezes dificulta a tomada de
posicbes, mais radicais, por parte de governos e empresas. E 0 green
marketing ajudou, e continua a ajudar, a atrasar a deterioracdo do ambiente,
através, por exemplo, do aperfeicoamento de produtos e fornecimento de
servicos mais ecoldgicos.

Atualmente, o conceito desenvolvimento sustentavel exige a harmonia de
trés elementos: protecdo ambiental, crescimento econdmico e equidade social.

Para Boons*! “ o impacto ecoldgico de cada produto depende das praticas
humanas que acompanham a producdo e o consumo. O conceito de
desenvolvimento sustentavel € uma forma influente de perceber a interligacéo
entre a pobreza, o crescimento global econémico e o impacto ecolégico.”
Estando intrinsecamente interligados os conceitos de sustentabilidade e
desenvolvimento sustentavel, torna-se evidente a necessidade de aproximacao

a uma realidade econdmica.

% Boons, apud Zaharia e Zaharia (2012, p. 162)
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Numa abordagem elementar da dimensao econdémica, “uma organizagao
€ capaz de sobreviver financeiramente para poder continuar a servir 0os seus
stakeholders. Desta forma, a organizagdo sera capaz de cumprir 0S Seus
compromissos e ganhar a confianga dos seus clientes, fornecedores e
comunidade com quem ela intervém, respondendo as necessidades da
sociedade.” (Weerawardena, McDonald e Mort, 2010, p. 347)

No mesmo seguimento, Azevedo e Couto (2010, p. 404), afirmam que
uma organizacdo € economicamente sustentdvel se conseguir provocar
impacto social, através da concretizacdo da sua missdo a um custo razoavel.
Ou seja, a organizacdo deve ser eficaz na prestacdo de respostas as
necessidades dos clientes a que se propde servir, esperando contribuir para a
mudanca de determinadas realidades sociais. Esta eficicia necessita, claro, de
estar associada a eficiéncia na afetacdo de recursos (financeiros, sociais e
humanos) para que a organizagdo consiga cumprir duas fungdes economicas
para a sociedade. Num primeiro plano, surge a eficiéncia - em que se oferece
servigos que normalmente ndo sao oferecidos pelo mercado ou pelo Estado.
Num segundo plano, surge a equidade - na medida em que se pretende
responder a grupos sociais que nao teriam capacidade de adquirir estes

servicos pela via do mercado.

Estratégias centradas na inovacdo verde, aliancas com ONG’s e

comunicacao verde

Paiva e Proenca (2011), no seu livro “Marketing Verde”, enunciam trés
estratégias possiveis de aplicacdo ao green marketing — estratégias centradas
na inovacgao verde, aliangas com ONG’s e comunicacéo verde.

A definicAo das estratégias a seguir pelas empresas, obrigam a
determinacdo dos objetivos a alcancar e das acdes a desenvolver, sempre

numa perspetiva ambiental.
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Quadro 3 - Etapas para a definicdo de estratégia de marketing

Defendida e apoiada por todos

Credivel

Fonte: Paiva e Proenca (2011, p. 79)

Para cumprir as etapas acima enunciadas as empresas terdo de optar por
uma de trés estratégias adiantadas por Paiva e Proenca.

A estratégia centrada na inovacao verde implica uma alteracado quer de
produtos, quer de processos de producédo e/ou a utilizacdo de embalagens néo
prejudiciais ao meio ambiente. A principal prioridade desta estratégia € a
preocupacdo com o desperdicio de matérias-primas e recursos energéticos,
bem como, responsabilizar produtores e consumidores pelos custos sociais
criados pela producéo e consumo.

Uma das formas de combate do desperdicio de recursos naturais é a
alteracdo da embalagem ou do processo de embalagem. Através da utilizacéo
de embalagens reciclaveis e/ou da redefinicdo da rotulagem do produto os
consumidores passam a ter uma maior percecao do processo produtivo a que 0
produto esteve sujeito.

Outra forma de aplicar a estratégia da inovacdo verde € proceder a
mudanca do produto (através, por exemplo, da utilizacdo de produtos
reciclaveis, da reducdo do numero de componentes, da concentracdo de

produtos e na andlise do ciclo de vida dos mesmos) de modo a reduzir a
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contaminagao do meio ambiente, tornando, assim, a empresa ambientalmente
mais responsavel.

Cronin, Jr, (apud Coddington e Mirvis, 2010, p. 163) é da opinido que “as
empresas que utilizam o green marketing na sua estratégia sdo suscetiveis de
desenvolver formas eficazes de reduzir desperdicios, criar novas embalagens e
processos de producao, desenvolver melhores formas de fornecer bens e
servigos”, ou seja, fazer inovagdo verde e tirar dai beneficios ao nivel da
vantagem competitiva.

Por sua vez, a estratégia centrada nas parcerias com as ONG’s envolve
uma cooperacao ativa entre empresas e organizagdes ambientalistas. Cumpre,
no entanto, realcar que a acao social e ambiental da ONG né&o deve contrariar
a area de negocio da empresa. A ligacdo entre a empresa e a ONG deve ser
benéfica para ambas as partes e a relagdo entre elas basear-se na num
principio de confianga muatua. J&4 no que respeita ao consumidor, enguanto
parte integrante deste relacionamento, € importante fazé-lo perceber a parceria
entre as duas € um projeto conjunto e ndo uma mera “publicidade verde”
realizada pela empresa, sob pena de por em causa a imagem da empresa no
mercado em que se insere.

Cronin (apud Kumar e Malegeant, 2010) entende que estas aliancas
cativam cada vez mais a atencédo dos gestores, na medida em que facilitam a
aquisicao de novos parceiros de negdcio.

A Ultima estratégia centra-se na comunicacao verde. Esta estratégia esta
direcionada para a visibilidade do esforco verde por parte da empresa, na
medida em que necessitam de informar os consumidores das praticas
ecolégicas que desempenham. A base da comunicacdo verde assenta na
realizacdo de campanhas publicitarias que garantam que a mensagem da
empresa chega a todos os consumidores, propagando o esforco que a
empresa faz para proteger o meio ambiente.

Este € o0 meio mais importante para conseguir influenciar o
comportamento do consumidor na decisdo de compra. Como em todos 0s
processos de comunicacdo, a informacdo deve ser exposta de forma clara,
precisa, esclarecida e de forma a evidenciar a missédo e os valores da empresa.

E nesta medida que entendemos a preocupacdo tida em definir
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antecipadamente as questdes que a comunicacdo verde deve responder,
nomeadamente, se:

1) A publicidade menciona o impacto ambiental do produto;

i) Que tipo de embalagem utiliza o produto;

iif) O produto é reciclavel ou reciclado;

Iv) Qual o tipo de papel utilizado na publicidade;

v) Que tintas sao utilizadas;

vi) Qual a responsabilidade do produtor depois do produto vendido e,

vii) Se o processo de producao é certificado.

Apo6s um estudo sobre os fatores criticos de sucesso, a empresa devera
posicionar-se no mercado e apostar em fatores que sejam valorizados e
reconhecidos pelos consumidores. Segundo Paiva e Proenca e McDonald o
posicionamento verde esta diretamente interligado com as estratégias
enunciadas.

No marketing, o posicionamento da empresa no mercado define-se
através das carateristicas do bem e da imagem que o bem pretende transmitir,
de forma a diferenciar-se da concorréncia (Kotler, 2010). Assim, o
posicionamento verde tem por base a comunicacdo, ao publico-alvo, dos
atributos ecolégicos e da diferenciacdo da marca no mercado, podendo
assumir duas formas distintas:

e Posicionamento por atributos funcionais, onde o objetivo é posicionar a
marca de forma a que os atributos sejam identificados e escolhidos pelos
consumidores®,

ePPosicionamento por beneficios emocionais, na qual se evidencia a
satisfacdo emocional que o consumidor tera quando adquirir ou utilizar
determinado produto.

Este segundo método — posicionamento por beneficios emocionais- é
aquele que tende a ser o mais comum, uma vez que interage, diretamente,
com o consumidor e lhe proporciona um bem-estar, reconhecido, para com a

sociedade.

% Neste tipo de posicionamento é importante que esteja explicito todas as carateristicas
técnicas e funcionais do produto que reduzem o seu impacto ambiental.
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Translators, exceptors e selectors

Num contexto literario de desenvolvimento sustentavel, € normal referir o
conceito de “consumidor ético”. Consumidor ético define-se como aquele que
prefere os produtos ou servicos que ndo danificam o ambiente. Este tipo de
consumidor contraria o “consumidor cinzento”, na medida em que este nao
participa de forma consciente ou ndo tem interesse em questdes ambientais
(McDonald et. al., 2012).

McDonald et. al. (2012) definem trés tipos de consumidores para os quais
os produtores/comerciantes se devem direcionar para alcancar o crescimento
sustentavel desejado. Sao eles, os translators, os exceptors e o0s selectors.

Para o autor os translators sao definidos como consumidores que tém
alguns aspetos verdes e cinzentos nos seus comportamentos. Este tipo de
consumidor ndo se regula pelo que é correto, mas antes pelo sentido daquilo
gue consideram ser 0 mais correto. Os translators, embora tenham vontade de
mudar habitos e comportamentos, ndo o fazem deliberadamente, ndo estando
predispostos a procurar a mudanca. Nesta medida, produtores/comerciantes
devem ter para com eles uma estratégia de comunicacdo forte, capaz de
alterar o seu comportamento. Muito embora a comunicagédo com este grupo de
consumidores seja dificil de concretizar, € com a comunicagado “boca-a-boca”
gue se verificam os resultados mais positivos. Os translators sdo conhecedores
da realidade ambiental, mas quando confrontados com o0s resultados da
mudanca, expressam, ndo raras vezes, culpa ou arrependimento por nao terem
aderido mais cedo ao consumo verde.

Os exceptors, por sua vez, possuem uma compreensdo mais sofisticada
da sustentabilidade. Escolhas simples relacionadas com o que comer e onde
morar, sao tipos de comportamentos que 0S exceptors veem Ccomo
imprescindiveis para a alcancar o minimo impacto ambiental possivel. Estes
consumidores sdo o tipo de consumidores que as associacdes ambientalistas
procuram, pois a sustentabilidade é vista, por eles, como uma prioridade. Para
eles a mudanca individual de comportamentos pode ser a solu¢do para o
problema ambiental existente no planeta. Sdo consumidores informados, que
podem, por vezes, criticar de forma exaltada as acdes desenvolvidas por

empresas e instituicbes governamentais. Contudo, € também natural que este
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tipo de consumidor possua um comportamento que nao seja totalmente verde,
justificando, assim que confrontado, algum comportamento cinzento tido
excecionalmente.

Por fim, os selectors. Este tipo de consumidor possui na generalidade
dos casos, comportamentos classificados como cinzas. Este grupo seleciona
um aspeto que considera sustentavel e centra-se na sua concretizagcdo, por
exemplo, através de contributos para as fomentacdo de energias renovaveis,
participagdo em campanhas de sensibilizagdo. Cumpre, no entanto, real¢ar que
este tipo de consumidor ndo é capaz de alterar os seus comportamentos, ja
gue veem 0s seus comportamentos como habitos imprescindiveis ao seu
conforto. Os selectors procuram informagdes ambientais, mas se o0 que estiver
a ser promovido ndo estiver dentro da sua esfera de interesse, ignoram,

simplesmente, todo o marketing.
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3. A metodologia do estudo de caso

O estudo de caso trata-se de uma abordagem metodoldgica de
investigacdo, especialmente adequada a compreender, explorar ou descrever
acontecimentos e contextos complexos, nos quais estdo simultaneamente
envolvidos diversos fatores.

Yin (1994) afirma que esta abordagem se adapta a investigacdo em
educacdo, quando o investigador € confrontado com situacdes complexas, de
tal forma que dificulta a identificacdo das variaveis consideradas importantes,
guando o investigador procura respostas para o “como?” e o “porqué?”; quando
0 investigador procura encontrar interacdes entre fatores relevantes proprios
dessa entidade; quando o objetivo € descrever ou analisar o fenémeno, a que
se acede diretamente, de uma forma profunda e global, e quando o
investigador pretende apreender a dinamica do fenbmeno, do programa ou do
processo.

Segundo Yin (2005, p. 32) o estudo de caso é “uma investigacdo empirica
gue investiga um fendmeno contemporaneo dentro do seu contexto de vida
real, especialmente quando os limites entre o fendbmeno e o contexto ndo estéo
claramente definidos.”

O estudo de caso aqui analisado baseia-se numa analise exploratéria,
gue tem como objetivo primordial proceder ao reconhecimento de uma dada
realidade (ainda pouco estudada) e levantar questdes pertinentes para a Pecol,
no sentido de se perceber a eficacia da gestdo ambiental aplicada.

Assim, utilizamos no presente trabalho uma abordagem qualitativa como
método de investigacdo. A recolha de dados foi feita mediante o uso da
entrevista indireta, com perguntas abertas, enviadas por correio eletronico e
formuladas a partir da leitura critica da literatura ja abordada (vide Anexo 2).
Foi, ainda, utilizado o website da empresa na pesquisa de informacdes

relacionadas com a empresa e com o produto em estudo — Pecol Eco System.
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4. O estudo de caso da Pecol

4.1 Histéria e evolucao da Pecol

A Pecol foi fundada em 1983 na cidade de Agueda e tem registado um
desenvolvimento impar no contexto da industria Portuguesa.

A Pecol dedica-se a producéo de parafusos para a industria de ferragens
de madeira, procurando satisfazer ndo s6 as necessidades dos clientes da
regido, mas também compensar as grandes dificuldades que se verificam na
importacao de produtos industriais.

Em 1986 (entrada de Portugal na C.E.E) a Pecol adaptou-se com firmeza
e visdo estratégica a nova realidade do mercado, reforcando a sua capacidade
de producéo, tornando-se lider Europeu na fabricacédo de pecas estampadas a
frio — parafusos, porcas, anilhas e outras pecas especiais.

Em 1997, a Pecol adquire a maior empresa lbérica de fabrico de
parafusos — HERZA - uma empresa espanhola situada no Pais Basco.
Consolidada esta aquisicdo e respondendo aos grandes desafios da
globalizacéo a Pecol, sob a direcdo do seu presidente, Paulo Coelho, decidiu
adotar como estratégia de marketing a diversificacdo da gama de produtos,
através do reforco e do alargamento da oferta aos clientes de produtos de
proximidade do “core business” tradicional da empresa.

Em 1999 surgiram as buchas, os silicones, os vedantes, as colas, 0s
sprays, 0s abrasivos, as brocas, as ferramentas, o material de seguranca e de
soldadura, as ferragens para madeira, entres outros. No mesmo ano, a
empresa Unica, Pecol — Fabrica de Parafusos divide-se e da origem a Pecol —
Sistemas de Fixacao, S.A., Pecol Il e Retsacoat.

Em 2009, a Pecol investe numa empresa italiana - TEVI. Com esta
aquisicdo a Pecol enriqguece o seu conhecimento na estampagem a frio de
acos inoxidaveis.

JA4 em 2010, apostando num conceito de venda e servico onde a
assisténcia e o aconselhamento aos clientes sdo os fatores mais relevantes, o
grupo inaugura a “Casa dos Parafusos”. Ainda nesse ano, adquiriu a italiana

EURONAVIT e a espanhola TORFA, aumentando a sua presenca
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internacional. Segundo o presidente do grupo Pecol, Paulo Coelho, “estas
aquisicoes inserem-se na estratégia de internacionalizagdo” do grupo. Assim,
sendo a China um pais de oportunidades, a Pecol ndo poderia deixar de
marcar presencga, abrindo uma filial em Xangai.

Apesar das aquisicOes ja efetuadas em mercado espanhol, a empresa
adquire em 2011 a terceira fdbrica em Espanha — INKATOR, tornando-se

assim no lider ibérico no seu setor.

4.2 Missao

A Pecol € uma empresa com projecdo internacional, que se dedica a
comercializacdo de produtos, sistemas, solucbes de fixacdo e montagem
industrial, servindo todo o tipo de clientes profissionais, nas areas da
construcdo, metalomecanica, carpintarias, instaladores, manutencao,
reparacao auto, entre outros.

A Pecol tem por missao: i) promover a maxima eficiéncia operacional, em
todas as areas da empresa, otimizando recursos financeiros, operacionais e
humanos para melhor satisfazer os clientes; ii) assegurar a maxima satisfacao
das necessidades dos clientes, promovendo parcerias solidas e tendo como
pilares a confiangca mutua, transparéncia e seriedade; iii) promover elevados
padrdes de conduta e responsabilidade social, estabelecendo relacdes sélidas,
consistentes e de beneficio comum, com todos os parceiros de negocio,
clientes, fornecedores e colaboradores, e iv) criar uma dinamica de inovacao e

melhoria constante nos produtos e no nivel de servico prestado aos clientes.*

4.3 Apresentacao de produto — Pecol Eco System

A aplicacdo de selantes e vedantes foi, desde sempre, efetuada através
de um cartucho convencional de plastico, cuja dimenséo ronda os de 23 cm de
altura e os 5 cm de diametro. Esse cartucho ndo pode ser reutilizado e tem de

ser colocado no lixo apropriado para o efeito. Para isso, 0 consumidor tem que

33 Cfr. - website da Pecol
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ter um contentor para depositar os cartuchos ja utilizados, bem como pagar a
entidades competentes para a recolha e destruicdo dos mesmos.

Perante esta realidade, em janeiro do corrente ano, a Pecol decidiu
apostar na inovag¢do do seu produto, adaptadando-o a realidade ambiental.
Surgiu, entdo, o Pecol Eco System. Este sistema permite que o cartucho
utilizado seja utilizado indefinidamente e o Unico residuo originado seja o foil de
aluminio utilizado no armazenamento do produto industrial, cujas dimensdes
rondam os 2 cm de altura e os 5 cm de diametro. Esta é, alias, uma dimenséao
irriséria, quando comparada com o cartucho convencional, jA que o nivel de

residuos produzidos é menor em cerca de 85% - cfr. figura 4 abaixo.

Figura 4 — Produto Pecol Eco System

Fonte: Adaptado do banner publicado no website

A grande flexibilidade e diversidade dos produtos que podem ser
aplicados com este sistema sdo Unicas.

O Pecol Eco System, para além de permitir utilizacdo do produto sem
desperdicio, tem um custo mais reduzido (por unidade). Uma vez que o Pecol

Eco System utiliza diferentes cargas de foils em aluminio, permite, ainda, a
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reducdo do custo com o tratamento de residuos e a utlizagdo do mesmo
cartucho diversas vezes. Para além disso, este produto esta, ainda, disponivel
em diversos tipos de se silicones, vedantes e selantes, fazendo dele um

produto mais econémico, ecoldgico, reutilizavel e versatil.

4.4 Analise estratégica a empresa Pecol
Andlise SWOT

Neste ponto do trabalho € realizada uma analise SWOT (strengths,
weakenesses, opportunities and threaths) das forcas, fraquezas®,
oportunidades e ameacas® da empresa.

A conclusao desta analise visa encaminhar a organizacao a concentrar-se
nos seus pontos fortes, de forma a atingir os objetivos pretendidos e, bem
assim, a reconhecer os seus pontos fracos de forma a poder minimizar os
efeitos nefastos dos mesmos. Esta analise pode ser simultaneamente
aproveitada para observar as oportunidades existentes e proteger a empresa
das ameacas externas. A introducdo de produtos inovadores por parte da
Pecol, permiti-lhe fazer face as exigéncias dos consumidores e, in fine, suprir
algumas das ameacas sentidas. Através da mudanca da regulamentacao
(oportunidade) € combatida a burocracia a entrada em novos paises

(fraquezas).

% A andlise das forcas e fraquezas da empresa respeita & andlise interna da mesma.
% As ameacas e oportunidades determinam a visdo da Pecol a nivel externo.
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Quadro 4 — Matriz SWOT

FORCAS g FRAQUEZAS

OPORTUNIDADES -~ AMEACAS

Fonte: Elaboracgao Propria

Modelo das “cinco forgas” de Porter

Segundo Michael Porter para uma empresa competir da melhor forma
num determinado mercado, deve incidir a sua estratégia na lideranca pelo
custo ou diferenciagéo (Porter, apud Teixeira, 1998).

O autor aponta cinco fatores de competitividade determinantes para a
evolucéo estratégica da estrutura de uma industria — cfr. quadro 5 abaixo.
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Quadro 5 — Modelo das “cinco forgcas” de Porter

Poder negocial

dos fornecedores " Medio/Alto
“dos clientes | Médio

A aduns % | « Frace

Ameaca de novos - Forte

concorrentes

Atratividade na Induastria

Fonte: Elaboragao prépria

Através da analise do quadro supra, concluimos que a ameaca de novos
concorrentes é o fator primordial na evolugdo estratégica no ramo em que a
Pecol atua. Esta realidade é, em grande medida, impulsionado pelo facto de na
regido onde a empresa se encontra instalada existir uma forte concorréncia do
setor.

Verificamos, no entanto, que a concorréncia nao consegue atingir o
mesmo poder de negociacdo nem a mesma carteira de clientes da Pecol.

O poder negocial dos fornecedores da empresa em estudo atinge hoje os
niveis médio/alto, uma vez que estes oferecem produtos (como por exemplo, 0
silicone) em que a oferta existente a nivel nacional é, ainda, escassa. Este
facto permite-lhes negociar condi¢cdes de fornecimento pouco atrativas para a
Pecol.

Ja no que respeita ao poder negocial dos clientes, podemos afirmar que
este atinge o nivel médio. Ao contrario da Pecol, os seus clientes tém uma
maior oferta de fornecedores e produtos®.

E, no entanto, de salientar que ameaca da oferta de produtos por parte

dos seus concorrentes nao atinge, de forma significativa, a oferta levada a cabo

% N&o obstante a qualidade oferecida pelos diferentes agentes nem sempre seja coincidente.
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pela Pecol, uma vez que esta Ultima possui uma vasta e variada gama de

produtos®’.

Anélise PESTAL

A andlise PESTAL é uma ferramenta essencial para o estudo da entrada
das empresas no mercado, bem como na reandlise do posicionamento das
existentes. Este tipo de analise estratégica tem por base o estudo dos fatores
externos das empresas que possam influenciar, ainda que indiretamente, a
posicdo da mesma no mercado (Johnson et al, 2005).

Trata-se, pois, de uma investigacdo pormenorizada dos fatores capazes
de influenciar a atividade da empresa. Séo eles: fatores politicos, econémicos,
sociais, tecnolégicos, ambientais e legais.

Note-se que estes fatores ndo se entendem como elementos estaticos,
mas antes como forgas dinamicas, em continua alteragéo, pelo que merecem
um acompanhamento continuo.

No que respeita aos fatores politicos, podemos concluir que a Pecol é
influenciada pelas politicas monetarias aplicadas pelos governos dos paises
onde exerce a sua atividade. E por esta raz&o que a mesma esforca-se por
estabelecer parcerias com os governos dos mesmos, por forma a eliminar as
barreiras protecionistas existentes.

Relativamente aos fatores econdémicos, a Pecol é, ndo raras vezes,
afetada pela crise econdmica sentida nos paises em que atua. Uma forma de
combate a este obstaculo passa pela adaptacdo estratégica nas areas da
gestdo e na manutencdo das quotas de mercado ja conquistadas. Nesta
matéria em resposta a pergunta feita pela revista Exame: Quais tém sido as
solucdes da Pecol para superar as Ultimas crises? O presidente da Pecol -
Paulo Coelho - refere que “nestas situacdes temos de ser criativos nas ideias e
inovadores nos processos. O negécio tem de ser reinventado todos os dias e

nunca nos podemos dar por satisfeitos com o que temos.”*®

% salientamos que a Pecol oferece uma gama de produtos em cerca de 32.000 referéncias
distintas.

% Entrevista dada pelo Presidente do Conselho Administrativo da Pecol - Paulo Coelho - &
Revista Exame, publicada em 01 de dezembro de 2012., p. 170
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A nivel social, a Pecol é reconhecida no mercado pela sua ética
comercial e responsabilidade social, j& que este considera os seus clientes
como parceiros de negécio A empresa incentiva os seus colaboradores através
da atribuicdo de prémios de produtividade, englobando-os na estratégia
delineada pela empresa. Para a Pecol as pessoas sao referidas como “a
prioridade da empresa. Detém uma equipa de colaboradores fantastica e bem
preparada para o mercado, com uma vontade de crescer muito forte”.

No que se refere aos fatores tecnoldgicos, existe uma constante
inovacdo®. A Pecol realiza investimentos continuos, possuindo mesmo um
sistema informatico préprio adaptado as necessidades especificas de cada
departamento.

O fator ambiental é, nos dias de hoje, um tema tido em conta por todas
as empresas, na sua atividade operacional. A burocracia e a constante
introducdo de leis ambientes a varios niveis sGo um entrave as empresas na
aquisicao de certificados ambientais. A Pecol possui o Certificado de Gestao
Ambiental de acordo com as ISO 9001:2008, o que demonstra uma
preocupacao permanente com a responsabilidade social e sustentabilidade
ambiental. A empresa €, inclusive, referenciada em artigos sobre ecologia,
devido ao Pecol Eco System*'. Atentas as preocupacdes ambientais sentidas
pela empresa, o grupo formou a empresa Portary — Gestdo de Residuos, S. A.,
a qual se dedica a gestéo e tratamento de residuos.

A Pecol atribui uma relevancia especial no respeita aos fatores legais.
Estes afetam diretamente todo o universo empresarial. No que a estes fatores
diz respeito teremos de admitir a preocupacédo constante da empresa no teste
dos seus produtos e processos de fabrico, no incentivo a formacéo continua
dos seus colaboradores, tudo num esfor¢co continuo de respeito pelas normas

legais de qualidade estabelecidas para o] setor.

3 Ibidem.

** Inovacdo de sistemas de comunicacdo, programacdo de maquinas de producdo, entre
outros.

** Disponivel em http://world-you-like.europa.eu/pt/historias-de-sucesso/apresentacao-dos-

projetos/pecol-eco-system-reusable-sealant-cartridges/ e acedido em novembro de 2013.
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5. Analise de dados e resultados

Ap6s a aplicacdo do instrumento de recolha de dados, torna-se
necessario proceder a apresentacdo e andlise dos mesmos, a fim de se poder
extrair algumas ilacdes. Neste ponto do trabalho, pretende-se, pois, dar
resposta as questdes colocadas no capitulo 1.3 deste trabalho, através do
estudo da entrevista realizada (cfr. anexo 2)

eQual o principal obstaculo que as empresas enfrentam, quando
introduzem produtos eco-friendly na sua gama de produtos? (Donald,
2012)

A preocupagdo com o meio ambiente é uma constante na atualidade. As
empresas estdo cada vez mais sensibilizadas para este fator, uma vez que o
seu crescimento a nivel economico tem sido, nos ultimos anos, conceituado por
todos os stakeholders. Neste sentido, foi questionado a Pecol, se a
preocupacdo dos seus clientes ia ao encontro da responsabilidade social
defendida por esta. Através da resposta a questdo 1 do anexo 2, constata-se
gue, infelizmente, a maioria dos clientes (inseridos maioritariamente no setor
industrial) ndo demonstram grande preocupacdo ambiental.

N&o obstante o acima descrito, a Pecol apostou na criacdo do produto
Pecol Eco System. A sua “visao clara do futuro e uma capacidade de antecipar

a mudanca”*

culminou na criacdo de um produto reutilizavel e inovador que
permitisse, simultaneamente, criar nos consumidores a necessidade e vontade
de preferir um produto ecologicamente mais sustentavel e, bem assim, permitir
referenciar a empresa, no ambito do setor em que atua.

Além dos beneficios de preco e de qualidade esta solucdo torna o
consumo dos seus clientes mais consciente, na medida em que permite que
estes reduzam os custos tidos na destruicdo de residuos, bem como, apoiem

uma medida de combate a destruicdo ambiental.

*2 Filosofia de gestdo de Paulo Coelho, presidente do conselho de administracdo da Pecol
(Diario Econémico de 18 de novembro de 2011, p. 44)
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A empresa esta consciente que a mudanca de habitos de consumo néo é
alterada de forma simples e repentina. Nao obstante esteja consciente que
‘nao se mudam habitos com dezenas de anos com uma simples conversa” e
gue os seus clientes ainda estdo reticentes as questdes que motivaram o
lancamento deste produto no mercado, a verdade é que, a Pecol constata,

ainda assim, um crescimento favoravel nas suas vendas.

eOs rotulos ecoldégicos tém influéncia no comportamento dos

consumidores? (Horne, 2009)

A empresa cré que os rétulos ecologicos sdo uma boa ferramenta para
dar conhecimento aos seus consumidores de que este produto esta de acordo
com as normas ambientais. Com a introducao da palavra “Eco” no seu rétulo, a
Pecol, procurou diferenciar-se dos seus concorrentes, a0 mesmo tempo que
ambiciona desenvolver neles uma visédo sustentada de consumo.

A promocao do produto e da ideia de sustentabilidade a ele associada é
fomentada pela empresa através das mais variadas formas. Desde newsletters
enviadas a todos os clientes, a elaboracdo de folhetos e brochuras
exemplificativas do produto (enaltecendo as principais vantagens deste) a
Pecol promove o Pecol Eco System de forma reiterada. Outro dos métodos
utilizados por esta é a apresentacéo de um banner*® no seu website.

Muito embora a empresa esteja consciente que a elaboracédo dos flyers,
newsletters, panfletos e os outros elementos de divulgacao utilizados devam ter
em atencdo a continuacdo de um comportamento sustentavel, a mesma opta,
de forma consciente, pela ndo utlizacdo de materiais reciclaveis e eco-
friendly** na sua elaboracdo. No entender daquela, a ndo distribuicdo de
panfletos reciclados e/ou reciclaveis é facilmente explicada pelo seu custo de

aquisicdo e, bem assim, pelo facto de o design e visualizacdo dos produtos

*® Consiste num formato pelo qual a publicidade desejada aparece na Internet. Este tipo de
publicidade esta, geralmente, associada a hiperligacdes nos websites dos anunciadores. O
banner é utilizado em pontos de vendas, com mensagens promocionais, podendo ser
confecionado em pano, plastico ou papel.

* S&0 exemplos deste tipo de produtos: o papel reciclavel, as tintas n&o nocivas ao ambiente

e embalagens de tamanho reduzido e de material reciclavel ou reciclado.
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produzido pela utilizacdo de tintas n&o nocivas ao ambiente ser, ainda, de
qualidade reduzida.

¢ A sustentabilidade empresarial pode ser alcangcada com a aplicagéo
do green marketing? (Afonso, 2010)

O green marketing é visto como uma estratégia que as empresas adotam

para alcancar a responsabilidade social®

. As politicas ambientais devem ser
valorizadas por todos os niveis hierarquicos da organizacdo e a sua aplicacao
nao deve comprometer a satisfacdo das necessidades dos clientes, como por
exemplo, o preco e a qualidade do produto.

Questionada sobre estes fatores a Pecol explica que no que respeita ao
preco, o Pecol Eco System veio, curiosamente, reduzir de forma significativa os
seus custos de producdo?.

No que se refere a qualidade, a maior inovacdo prende-se com a dificil
degradacdo do cartucho. Muito embora o cartucho utilizado no Pecol Eco
System seja semelhante *’ aos cartuchos utilizados pela marca neste tipo de
produto, o facto de este utilizar um cartucho reutilizavel aumenta o periodo de
vida util do mesmo.

No entender da empresa, a solucédo apresentada é a que melhor satisfaz
as pretensdes dos seus clientes, na medida em que estes veem nao sé 0s
seus custos de producao reduzidos, bem como, aumentada a sua capacidade
de armazenamento” e a facilitada a eliminacéo de residuos.

Concluimos, pois, que a politica ambiental aplicada no Pecol Eco System
incentiva a consciencializacdo para o incremento responsabilidade social
ambiental.

A Pecol utiliza a inovacao verde como principal fator de diferenciacdo no

mercado em que esta inserida. A sua estratégia prende-se, em grande medida,

*> A mesma posicéo foi analisada de forma mais aprofundada no capitulo 2.5 deste trabalho.

*® No caso em andlise, o preco foi reduzido em cerca de 10% a 20%, quando comparado com o
produto convencional mais vendido.

*" A Gnica diferenca prende-se com o facto do Pecol Eco System utilizar um cartucho com um
adaptador — cfr. Anexo 1 relativo a descricdo do Banner do produto.

8 J4 que os clientes da Pecol conseguem reduzir o custo na recolha dos seus residuos por
parte de empresas competentes para o efeito.
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em estar sempre a par da inovacao, apresentando solucbes inovadoras e
distintas das existentes no mercado, ao mesmo tempo que, tenta manter um
preco de mercado competitivo™.

A introducao do Pecol Eco System foi 0 meio utilizado pela empresa para
se diferenciar e marcar mais uma posi¢ao no mercado.

Em todo e qualquer negécio, a introducdo de produtos inovadores requer
por parte da empresa um grande investimento, na area comercial, logistica, de
gestdo e de recursos humanos.*

Em resposta a questdo se existe algum investimento feito, nos ultimos
anos, na comercializacdo ou producdo do Pecol Eco System, a empresa
esclarece que a introducdo deste no mercado implicou um elevado
investimento. A Pecol adquiriu cartuchos e foils em aluminio para a
comercializacéo do produto mais vendido daquela gama.**

Como forma de promocé&o do novo produto, a Pecol levou a cabo diversas
acOes de formacéo da sua rede de comerciais, conseguindo, assim, sensibilizar

0 consumidor para as vantagens da aquisicdo do Pecol Eco System.

*9 Os autores Paiva, Proenca e McDonald defendem mesmo que o posicionamento verde esta
diretamente interligado com as estratégias para alcancar a sustentabilidade. Vide capitulo 2.6
relativo as Estratégias para o alcance da sustentabilidade.

* Sa0 exemplos disso, a formacdo dos colaboradores, a aquisicdo de novas maquinas,
alteracBes de métodos de trabalho e aquisicdo de novas matérias-primas.

*! Dado que os quimicos tém na sua generalidade um prazo de validade de 12 a 18 meses,
ndo é aconselhavel a utilizacao dos foils para produtos comercializados com menor volume de
vendas. Perante isto, a Pecol sentiu necessidade de adquirir uma maquina propria de
enchimento de foils, para melhorar o tempo de resposta das suas encomendas e poder colocar
dentro dos foils os produtos que os clientes pretenderem.
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eQual o tipo de consumidor das empresas portuguesas? (McDonald
et. al. 2012)

Dos diversos tipos de consumidores existentes®?, podemos afirmar que os
clientes da Pecol correspondem, na sua maioria, ao tipo translators. Estes
caracterizam-se por nao alterar, de forma deliberada, o seu comportamento de
consumo, necessitando de uma estratégia de comunicacdo capaz de provocar

neles, alteragcdes comportamentais.

°2 De acordo com a divisdo efetuada por McDonald et. al. (2012) existem trés tipos de
consumidores (translators, 0os exceptors e 0s selectors) para 0s quais as empresas se devem
direcionar. Assim, poderdo adaptar o seu produto ou servico para atingir o crescimento
sustentavel desejado.
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Conclusées e limitacdes ao estudo

Motivado pelo rapido crescimento econdémico, temos assistido a um
exacerbado consumo dos recursos naturais. Para tal, muito contribui a pratica
de um consumo descontrolado e desinformado por parte dos consumidores.

Esta problematica tem sido percecionada pela sociedade e sobretudo
pelo foro empresarial. Ambos desejam desenvolver solugbes para o0s
problemas ambientais, iniciando, nomeadamente, um processo de
reformulacéo da oferta de produtos e servicos e, bem assim, assumindo um
compromisso corporativo com valores para a sustentabilidade ambiental.

O estudo de caso apresentado aponta para a constatacdo de que, tal
como a Pecol, as empresas portuguesas estao a introduzir a ecologia na sua
atividade operacional.

A introducao do Pecol Eco System no mercado pode considerar-se numa
estratégia por parte da Pecol, para conseguir ultrapassar a crise sentida no
pais, e ir ao encontro da filosofia de gestdo defendida pelo presidente Paulo
Coelho, ou seja, “ter uma visao clara do futuro e antecipar sempre a mudanga”.

O Pecol Eco System é um produto que permite a utilizacdo dos seus
cartuchos repetidamente. Com o lancamento do novo produto, a empresa
pretendeu tornar o produto tradicional num mais atrativo, de armazenamento
facilitado, de dimensdes irrisorias e, por iSso, menos oneroso.

A maior dificuldade sentida na introducdo do Pecol Eco System no
mercado foi (e de certo modo, continua a ser) a sensibilidade ambiental dos
clientes da empresa. Muito embora muitos deles tenham ainda habitos pouco
dinamizadores e abertos a mudanca ambiental, as vendas do Pecol Eco
System estdo a evoluir de forma favoravel, levando a crer que, a “pouco e
pouco”, a estratégia do green marketing implementada pela empresa ira atingir
0s objetivos a que se propés.

A estratégia desenhada pela empresa concentra a inovacao e
comunicacdo verde. O green marketing pode ser visto, nesta matéria, como
uma estratégia de diferenciacdo que, e sendo aplicada corretamente, é
passivel de impulsionar as empresas para mercados mais competitivos, onde a

responsabilidade ambiental é ja sentida.
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Ressalvamos, contudo, que as conclusbes acima referidas tém como
limitacdo a dificuldade sentida na recolha de dados, por parte da empresa
Pecol, e nas restricbes que a mesma implicou nas analises estratégicas
externas efetuadas.

Talvez ndo se possa, ainda, generalizar que as empresas portuguesas
para serem premiadas pelos consumidores, aquando da decisdo de compra,
necessitem de incorporar eficazmente as questdes ambientais na sua
organizacao interna. No entanto, cremos que esta é, nos dias de hoje, a melhor
forma de transparecer para o exterior a responsabilidade ambiental assumida
tendo em vista o alcance futuro de uma posicdo sustentavel no mercado em
gue se inserem.

Verificamos, pois, que muitas das acdes supra referidas, ja se encontram
implementadas por algumas empresas portuguesas. Contudo, 0s processos de
promocao destas medidas sdo, ainda, demasiado burocraticos e dispendiosos
— veja-se, por exemplo, os casos dos processos de certificacdo de qualidade e
de rotulagem ecoldgica.

Ainda que a conquista e satisfacdo do consumidor seja um dos fatores
mais considerados por parte dos agentes economicos, a verdade é que, O
sucesso e longevidade das empresas esta, ainda, intimamente dependente das
opcdes de compra do consumidor, 0 que constitui um desafio de negdocio nos
tempos atuais.

Cré-se que a gestdo sustentavel s6 é alcancavel se houver uma
interligacdo da atividade econdmica com o green marketing. O caminho a
percorrer, em Portugal, € afinal muito longo, jA que a gestdo empresarial
mostra, ainda, ter pouco interesse nesta tematica.

Por outro lado, cumpre referir que a abordagem de questdes
relacionadas, como o greenwashing, a reciclagem, as politicas ambientais de
seguranca e de licenciamento apenas foram efetuadas na medida em que se
mostraram relevantes para o exame do nosso objeto analitico, ficando, um

melhor desenvolvimento deixado para estudos futuros.
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Anexos

Anexo 1 - Banner do Pecol Eco System

=PECOL

ECO SYSTEM

Cartucho Reutilizavel

www.pecol.pt
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O inovador sistema de cartucho reutilizavel ECO SYSTEM permite uma
combinacao perfelta entre a utilizacao do cartucho tradicional e a
economia do uso do produto em foils de aluminio.

O ECO SYSTEM & um sistema de grande versatilidade, possibilitando
a aplicacao de qualquer tipo de silicone, vedante ou selante de forma
facil, eficaz e econdmica.

Seja ecoldgico, pense no futuro!
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5.

Anexo 2 — Entrevista a empresa Pecol

A Pecol é uma empresa que se preocupa com o impacto ambiental dos
produtos que comercializa, sdo opinido de que os clientes da Pecol

também se preocupam com o ambiente?

R: A Pecol esta direcionada em varias frentes, tendo clientes no ramo da
Industria (clientes finais), assim como no ramo do Retalho (Distribuidores) e
ainda Mass Market (Grandes Distribuidores). Cada um destes ramos tem o seu
tipo de preocupacdes, sendo que infelizmente, a maioria dos clientes do ramo
IndUstria ndo tem uma grande preocupacao ambiental, sendo esse facto um
dos principais entraves a compra do nosso produto, que mais a frente sera

explicado.

A preocupacao ambiental deve estar presente em todo o ciclo de vida do
produto. A Pecol tem cuidado em verificar se os seus fornecedores e

clientes praticam politica de gestdo ambiental?

R: Nao houve qualquer resposta por parte da empresa.

E dada alguma formacdo aos empregados a nivel ambiental? Existe
preocupacado deste em obter informagfes ambientais?

R: Nao houve qualquer resposta por parte da empresa.

Quando €é que a Pecol decidiu aderir as normas reguladoras de
gualidade?

R: Nao houve qualquer resposta por parte da empresa.

A Pecol tem o rétulo ecoldgico. Até que ponto é que acha que este
influencia a compra dos seus produtos?

R: A palavra Pecol Eco System no rétulo € uma forma que temos de nos

diferenciar dos nossos concorrentes, assim como tentar chegar ao bom senso
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dos nossos clientes, tendo em conta que um produto que € “amigo do
ambiente” devia sensibilizar mais os profissionais, e 0s nossos clientes em

especial.

Produto Pecol Eco System:

Uma empresa quando aplica a gestdo ambiental, como é o caso da Pecol,
tem como objetivo sensibilizar os seus clientes para aquisicdo de
produtos ambientalmente corretos. Sdo da opinido de que conseguiram
sensibilizar os clientes para aquisi¢cao deste produto?

R: O lancamento no mercado do produto Pecol Eco System teve como
principal objetivo, o de marcar o mercado e 0sS Nnossos clientes como sendo
uma empresa diferenciada, com produtos inovadores, e que esta sempre um
passo a frente.

A melhor forma de “vender” o Pecol Eco System, além do preco e da qualidade
do produto, € demonstrar que utilizando este produto, o cliente estara a reduzir
custos na destruicao de residuos, e a diminuir, por conseguinte a poluicdo com
essa destruicdo. Ou seja, queremos também mudar um pouco a mentalidade

dos nossos clientes em termos ambientais.

A evolucéao das Vendas do Pecol Eco System foi favoravel?

R: Este tipo de produtos ndo é facil de colocar no mercado e ter logo no
imediato os valores pretendidos. E um produto inovador, diferente, mais barato,
mas que é preciso mudar um pouco a mentalidade dos clientes para
comecarem a consumir como pretendemos. Estamos a falar de mudar de um
habito que sempre tiveram, durante dezenas de anos, para um novo
mecanismo, e isso ndo se altera com uma simples conversa.

Por isso o produto estd a evoluir as vendas, temos clientes que s6 nos
compram Pecol Eco System, mas estamos em crescimento, e € esse 0

objetivo.
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8. O preco do Pecol Eco System é mais caro do que o cartucho normal?

R: Curiosamente, quando se fala de produtos ecolégicos, amigos do ambiente,
inovacao, que vai reduzir custos, etc., falamos em produtos mais caros. A
verdade é que o nosso produto Pecol Eco System, além de ser exatamente
igual (em termos de produto quimico), € mais barato que os cartuchos habituais
do mercado em cerca de 10% a 20%.

9. Existiu algum feedback por parte dos clientes sobre a utilizacdo do

produto?

R: N&o é facil obter um feedback por uma razdo muito simples, o produto é
exatamente o mesmo (por exemplo Silicone), a Unica coisa que se altera € a
forma de o aplicar, e o facto de no final de cada cartucho, ter de colocar um

novo tubo de aluminio do produto no mesmo cartucho para voltar a utilizar.

10.A qualidade do cartucho mantém-se ou é valorizada como Pecol Eco

System?

R: O cartucho é exatamente igual aos restantes cartuchos com produtos
guimicos Pecol. Em cada caixa de 20 foils (tubos de aluminio com o produto
pretendido no interior), leva um cartucho Pecol Eco System. Porém, um
cartucho Pecol Eco System ndo se degrada com o tempo, e pode ter centenas

de aplicacbes sempre nas mesmas condi¢des.

11.A utilizacédo do produto em questao torna-o ecoldégico porqué?

R: Ha dezenas de anos que é utilizado um sistema de aplicacdo de selantes,
vedantes, entre outros, que consiste num cartucho plastico com o produto la
dentro. Quando o produto no seu interior termina, o cartucho tem exatamente o
mesmo tamanho, e ndo pode ser reutilizado, ou seja, terd de ser colocado no
lixo (mas ndo pode ser colocado no lixo usual, tera de se pagar para destruir o
cartucho, além de ser preciso muitas vezes ter um contentor para depositar
estes cartuchos vazios). Com a utilizacdo do Pecol Eco System, o cartucho é

sempre 0 mesmo, e pode ser reutilizavel, o Unico residuo que tera de ser
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colocado no lixo é o resto do foil de aluminio, que é irrisrio e ndo tem peso
nem volume quase nenhum, € um circulo com 2 cm de altura e diametro de 5
cm, enquanto que, o cartucho mede cerca de 23cmx5cm, 10 vezes mais altura

e volume.

12.Existe algum investimento feito nos ultimos anos, na comercializag&o ou

producao do produto?

R: Sempre que se langa um produto existem diversos investimentos, seja a
nivel de marketing, promogéo, investimento no stock do produto, entre outros.
Os investimentos feitos para o langamento deste produto foram a compra dos
cartuchos, producédo dos foils em aluminio com os produtos mais importantes
(como séo produtos com validade de cerca de 1 ano, a 1 ano e meio), nao
podemos dar um passo maior do que a perna e colocar toda a gama de
guimicos em foils. Por isso foi feito um estudo de forma a ver meia duzia de
produtos mais importantes, para termos numa gama imediata os produtos mais
vendaveis. Foi feita formacdo a nossa rede comercial sobre o produto e
colocado na mao de cada vendedor um cartucho Pecol Eco System para
mostrarem e demonstrarem em todos os clientes. Mais tarde, compramos uma
maquina de enchimento de foils, para termos melhor tempo de resposta e

podermos colocar dentro dos foils os produtos que os clientes pretendem.

Estratégia da Pecol:

13.Algumas empresas realizam aliancas com associacdes néo
governamentais, para tornar mais relevante a sua preocupacdo ambiental
junto dos seus consumidores. Houve interesse da Pecol em associar-se a

algum tipo de ONG'S? Se sim, qual a organizacao?

R: Nao houve qualquer resposta por parte da empresa.

63



14.Qual a estratégia utilizada na divulgacédo do cartucho Pecol Eco System?
(internet, panfletos, etc.)

R: Foram feitos varios tipos de divulgacao/publicidade do produto Pecol Eco
System, de entre os quais se destacam:
e Newsletter enviada a todos 0s nossos clientes por e-mail.
e Elaboracdo de folhetos/brochuras exemplificativas do produto, com
as principais vantagens do produto.
¢ No nosso website oficial, um banner com destaque ao produto, onde
depois o utilizador pode visualizar um video que demonstra a

utilizagéo do Pecol Eco System.

15.Se utilizam panfletos, o tipo de papel é reciclado? Que tipo de tinta é

utilizada?

R: Foram feitos panfletos mas ndo foram feitos em papel reciclado. Isto porque
o papel reciclado é mais caro que o papel convencional (vai de acordo ao que
tinha sido dito sobre ecologico, amigo do ambiente = mais caro), € mais
poluidor, pois a reciclagem do papel produz poluicdo, e a tinta que se iria
aplicar nesse papel nao ficaria com um design e uma visualizacao tao fortes

como pretendemos.

16.0s rotulos ecolégicos tém a funcdo de informar o consumidor das
carateristicas do produto. Estdo explicitas no Pecol Eco System, as
caracteristicas técnicas e funcionais que indicam a reducdo do impacto

ambiental?

R: A reducdo do impacto ambiental deste produto prende-se ao facto do
cartucho ser reutilizavel, quando até hoje, os cartuchos eram de utilizacdo
Unica e colocados no lixo. Nos panfletos e no nosso website estdo feitas
alusbes a essa reducdo, que implica uma reducdo de custos por parte dos

utilizadores do produto.
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17.S&o da opinido de que os produtos ecolégicos trazem prestigio a marca
Pecol?

R: Uma das principais marcas e estratégias da Pecol é estar sempre a par da
inovacao, apresentar sempre as solu¢des mais inovadores e diferentes das ja
existentes do mercado, com 0 preco justo. Pensamos que entregando ao
cliente as melhores solu¢des e diferenciando-nos dos nossos concorrentes,
estamos a mostrar preocupacdo em dar o melhor aos nossos clientes, e nao
somente a seguir 0 que ja existe.

Desta forma, o produto Pecol Eco System foi um produto que decidimos lancar,
e sendo ecologico, foi mais uma forma que vimos de ser diferentes de tudo o

resto, € marcar mais uma posi¢cao no mercado.

18.E evidente a satisfacdo do cliente ao adquirir ou utilizar o produto?

R: Como ja foi referido em cima, o produto é exatamente igual ao que ja
aplicavam, simplesmente tém um produto que pode ser reutilizado, reduzindo
custos com a destruicdo dos residuos. Por isso o cliente fica satisfeito
duplamente, pois conseguiu reduzir os custos na matéria-prima e ainda para o

seu patrédo, que reduz custos na destruicao dos residuos quimicos.
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