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RESUMO

O presente artigo (*) pretende, fundamentalmente, ajudar a esclarecer a
relagio entre a “ideologia do verde” e o marketing empresarial. A titulo
introdutdrio também procuraremos tecer algumas consideragbes sobre a
relagdo entre as guestoes ambientais e outras vertentes do marketing (para
além da vertente empresarial).

Uma vez que este artigo se destina a ser publicado numa revista de cariz
vincadamente juridico (e aos juristas é dirigida), procuraremos nio entrar
em discussoes demasiadamente técnicas. Também por isso tentaremos nio
recorrer a um tipo de linguagem demasiadamente especifico utilizado na
gestdo e no marketing.

Sendo este um artigo generalista e de cardcter introdutdrio, dividimos a
sua estrutura em quatro grandes divisdes. Na primeira divisdo tentaremos
introduzir o conceito de gestio e o conceito de marketing empresarial, Nesse
momento, a nossa principal preocupacio serd esclarecer algumas percepgdes
erradas que o publico em geral detém relativamente ao conceito de marketing,
Na segunda divisdo introduziremos, de forma breve, a referida “ideologia do
verde”, cujo desenvolvimento e maturagdo temos vindo a presenciar nos
altimos anos. Na terceira divisdo cruzaremos e aplicaremos os conhecimen-
tos relacionados com marketing empresarial lucrativo e com gestio {expla-
nados na primeira divisdo) com matérias proprias da “ideologia do verde”
(afloradas na segunda divisdo). Na tltima grande do artigo divisao procura-
remos introduzir e explorar brevemente algumas das possiveis interac¢des
entre as tematicas ambientais e outros ramos do marketing (ramos para além
do marketing empresarial com fins lucrativos).

]
(1) Este artigo é largamente baseado num projecto de investigacdo cientifica que estamos a

realizar no Ambito da dissertagiio de Mestrado em Gestéo, sob o titulo: “Ecomarketing: Marketing
e Ambiente na Distribuicio Moderna Retalhista de Base Alimentar e Genérica em Portugal”
(projecto apoiado financeiramente pele Sub-Programa Ciéncia e Tecnologia do 2° Quadro
Comunitdrio de Apoio) no Instituto Superior de Economia e Gestdo da Universidade Técnica de
Lisboa.
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1. GESTAO E MARKETING EMPRESARIAL

O termo gestdc € um terme amplo, vago, generalista e com inumeras
aplicagbes. De facto, quando “vamos &s compras” procuramos gerir a nossa
conta bancéria (ou o dinheiro que temos na carteira) de tal forma que
consigamos retirar ¢ maximo de utilidade possivel do dinheiro que temos
para aplicar. E claro que as decisées de gestio da nossa carteira também sio
condicionadas pela quantidade e tipo de produtos que nos sdo oferecidos.
Mas, o termo gestao consegue ser ainda mais amplo. Por exemplo, quando
ligamos a televisdo procuramos seleccionar os programas que gueremos ver,
sabendo que o tempo disponivel que temos para os cbservar ¢ limitado.
Estamos entdc a gerir o nosso tempo disponivel. Qualquer um de nds
conseguird imaginar um sem mimero de exemplos de gestao deste tipo. Se L —
tentarmos reduzir esses exemplos as suas dimensdes basicas, encontraremos
alguns pontos comuns entre todos eles:

existéncia de um meio envolvente externo a entidade que interessa ser
gerida e ao agente que a procura gerir (e.g. produtos disponiveis no DE
supermercado) - condicionantes externas;

existéncia de recursos, de capacidades e de interesses préprios e
limitados, de alguma forma pertencentes a entidade a ser gerida e/ou ao
seu gestor (e.g. restricées financeiras) - condicionantes internas ou meio
envolvente interno. - -

Um terceire ponto comum decorre dos dois anteriores: ¢ gestor tenta N
desencadear as respostas e as decisbes, para ele mais acertadas, consoante VA
as condicionantes do meio externo e as caracteristicas internas do objecto de
gestio.

Podemos agora refinar o termo “gestio” e aplica-lo as unidades bésicas de
produgio de bens {empresas): obtemos o termo “gestic empresarial”’, ou
“gestdo de empresas”. A gestio de empresas mais néo € do que a aplicagéo
dos trés pontos caracterizadores do termo “gestfio” ao campo especifico da
arena empresarial. Assim, a gestio de empresas é o conjunto de reflexdes,
decisdes, processos e execugdes que sdo desenvolvidos e desencadeados
dentro de qualquer unidade da empresa, com vista a construir a melhor
resposta possivel aos desafios e aos condicionalismos do meio externo das
empresas, tendo em conta as capacidades e os recursos (analisados ambos
enquanto pontos fortes e pontos fracos) que a empresa possui. Porque o meio
externo (e também o meio interno) que envolve as empresas é cada vez mais
dinamico e complexo, as empresas precisam de planear as suas acgdes e as
suas respostas perante ¢ seu meio envolvente. Ou seja, precisam de planear
estratégias de gestdo (“o que devem fazer ?”) e tacticas de gestdo (“como
porem as suas estratégias em pratica ?”).

O marketing, como nos aperceberemos, naturalmente que também faz
parte desse campo de decisdes de gestdo. Introduzindo entédo o conceito de
marketing, interessa-nos, antes de mais, defini-lo.

O marketing, como qualquer outro conceito, deve ser primeiramente
caracterizado através da sua evolugiio cronolégica. Ao desencadearmos tal
tipo de abordagem, descobrimos que o conceito e que o termo “marketing”
surgiram formalmente no fim da década de 50. E comummente aceite que,
na evolucio das ideias e dos conceitos até ao vingar do termo e do conceito
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“marketing”, podemeos distinguir cinco fases historicamente distintas. Essas
eras distinguem-se através da orientagdo de gestio que cada uma delas
assumiu. Porém, por muito absurdo que parega, ainda ha empresas (e
Portugal é disso um exemplo vivo) que se encontram na primeira fase. As
cinco eras, e suas ideias fundamentais, sio apresentadas no Quadro 1.

Quadro 1 - A evolugdo do conceito de marketing (%)

1930 1950 1970
! l ] i -
L)
FASE | Emda ! Eradadptica | Bradaopica | Fadaorentgio |  Frado mercado
passividade | daproduciio | da venda |  pamomercado | integrado
] i ] |
I Focalizacio na | E necessdrio algo I Admite-se que 0 I Reconhece-se
CHAVE | poducho,para | maisdoquea | mercadoé umafonte  { a existéncia de
I se produzir um I dptica da produgao I estratégica relevante | uma enorme
“bom produto para se vender para a empresa diversidade de
| com cs mais | um produto ] | consurmidores e
I baixos custos | | | de necessidades
possivels
| | | |
N - - —-—— o, —— - - —— 4= m - -
Imt:]blg:mo { Algumas | Desenvolvem-se | O marketing comega a | O marketing £ uma
tol | actividades | alguma s actividades | assurnir-ge como uma - § filosofia gestio
[INCETTO DE marketing | de marketing | phs-producio filosofia de gestdo imprescindivel
MARKETING pds-producio (ex: tcricas de vendas | !
| | e técnicaspromocionais) | No entanto, inicialmente ] Para satisfazer as
| e outras técnicas apenas se procura necessi’d.ades, é
I pré-producia | conhecer melboras | necessdrioqueo
| | fex: mmarketing research) | necessidades dos | ponto de partida
consumidores e nao seja o estudo do
| t | satisfazé-las mais | proprio mercado.
| 1 | eficazmente |
| ] 1 ]

E na “Gltima” das eras de marketing referidas que as empresas que
procuram construir o seu futuro hoje se encontram. Neste contexto, marketing
pode ser definido como sendo “um processo social e de gestao através do qual
individuos e grupos obtém o que precisam e que querem através da criagao
e troca de produtos e de valor com outros” (%).

(2} Desde o vingar da formalizagao do conceito de marketing até A actualidade ja surgiram
algumas variantes do marketing empresarial convencional (e.g. maximarketing, marketing
interactivo, ecomarketing), porém, nenhum destes representa uma mudanca de paradigma, mas
apenas adaptagbes incrementais ao evoluir dos tempos e as especificidades de cada negéeio.

(3) Kotler, Philip e Armstrong, Gary, Principles of Marketing, 4° ed., Nova Jersey, 1989, pig.
637.
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Através da definicdo de marketing apresentada, podemos entender 3
gestdo em marketing como um instrumento (filosofia) basico de gestdo que
permite a andlise e a compreensdo das necessidades, dos desejos e das
preferéncias dos consumidores (e restantes interessados) e o consequente
processamento de (novas) solugdes que satisfacam os consumidores e
clientes (actuais e potenciais) de forma mais eficiente e mais efectiva
(através da criacio, construgio e manutencao de trocas benéficas) do que 3
concorréncia. Porém, ji ndo é suficiente apenas satisfazer os consumidores
(a simples satisfa¢do nio conduz & lealdade). E preciso criar, desenvolver e
cuitivar relagdes com os consumidores de tal forma que se crie intimidade,
se despertem emogdes e surpresas, se estimule a imaginagio em relagfio aos
produtos e que se criem parcerias, implicando os consumidores no acto da
compra. Tudo isto para se atingir o objectivo final, que é desenvolver relacdes
duradouras mutuamente benéficas.

Nesta dptica de marketing {Optica de gestio de marketing integrado)
evidenciam-se dois aspectos:

o facto de que a empresa deve ter como ponto de partida a anélise das
necessidades do mercado - “é preciso bem conhecer para bem agir” - e que
as actividades da empresa devem prolongar-se para além da simples venda
do seu produto (ver Fig. 1);

o fendmeno da “quadratura do circulo”, isto €, a empresa deve procurar
adaptar continuadamente as suas ofertas aos desejos e necessidades dos
consumidores {ver Fig. 2).

E por estes dois caminhos que chegamos & miss&o do marketing: criar uma
imagem favordvel do produto e da empresa junto dos consumidores, o que
levara 4 confianga, podendo conduzir & lealdade, potenciando a compra, sua

repeticao e recomendacdoe (%),

Fig. 1 - Ciclo de marketing

» [Anﬁlisc da Procuzl » l Desenvolvimento do Produto ‘ »

L— Teste do Produto J

LVcnda (promogao; publicidade; preco; distribuigio; relagbes publicas) ]

Fig. 2 - Esforco de marketing

aquilo que a empresa oferece
mas que ndo acrescenta valor
para ¢ consumidor

Esforco de Matketing

aquile que a empresa oferece
e que acrescenta valor para
o consumidor

aquilo que a émpresa nio
oferece e que acrescenta valor
para o consumidor

(4} O'Shaughnessy, John, Competitive Marketing - a Strategic Approach, 32 ed., 1995, pag.
146-147.
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Pelas Fig. 1 e Fig. 2 também nos podemos aperceber de que os objectivos-
chave de marketing so:

identificar, conhecer, compreender e vigiar as necessidades e desejos
dos consumidores e clientes:

transformar essas necessidades e desejos em oportunidades de negg-
cio;

contribuir para a realiza¢io de ganhos para a empresa e para a
sociedade, através da concretizacdo do binémio interesses do consumi-
dor/interesses da empresa.

Estes objectivos podem ser sintetizados pela ideia de que as empresas
devem aprender a pensar nio que produzem bens ou servigos, mas que
compram a sua clientela, tudo fazendo para que os individuos tenham
vontade de se tornar seus clientes. Isto €, as empresas devem criar e oferecer
valor {conjunto de beneficios oferecidos e assim percebidos) aos consumido-
res, incutindo certos atributos nos bens, de tal forma que proporcionerm
beneficios perceptiveis e relevantes aos consumidores. Portanto, devem-se
evitar posigdes demasiadamente narcisistas ou tecndlogas.

Pelos conhecimentos ja desenvolvidos é possivel deduzirmos que a gestio
das actividades de marketing de uma empresa procura, de forma sistematica,
adequar os recursos e meios da empresa aos objectivos de marketing
(objectivos esses que, por sua vez condicionados pelo plano global de gestao
da empresa - portanto, torna-se necessario que 0, sao plano de marketing seja
parte integrante e derivada do plano global de gestido da empresa). A questio
que agora se coloca €: quais € que sio os instrumentos que se podem utilizar,
no Ambito das “competéncias” do marketing, para se atingir a tdo desejada
satisfagao total do consumidor ? A resposta a esta questao pode ser um potico
surpreendente para alguns leitores, na medida em que chegaremos &
conclusio de que o marketing nio se resume 3 utiliza¢ao da publicidade. De
facto, os instrumentos (que em linguagem técnica se chama marketing-mix)
a que o marketing recorre sao aqueles que constituem as varidveis controli-
veis da oferta total da empresa, o que comporta: o produto, o prego, a
promogao e a distribuicdo (varidveis conhecidas como os 4 P's do marketing-
mix - Product, Price,Promotion e Place).

Recorrendo a esses quatro instrumentos (4 P’s), e tendo como meta a
concretizagdo dos objectivas de marketing, sao processadas reflexdes,
decisdes e operagdes de marketing a dois niveis: nivel estratégico e nivel
operacional.

Ao nivel estratégico, ou marketing estratégico, sio processadas decisées,
de reversibilidade dificil, com efeitos duradouros sobre a posicao de longo-
prazo que a empresa deve ocupar no mercado. Logo, sdo decisbes anteriores
& producio e venda do produto. Essas decisdes envolvem temas como
segmentacao de mercados, definigio de estratégias de marketing de cober-
tura de alvos (marketing indiferenciado, marketing concentrado, marketing
diferenciado), posicionamento, estratégia competitiva de marketing,
marketing-mix, e outras accbes estratégicas especificas de marketing.

Ao nivel operacional, ou marketing operacional, sio elaboradas e execu-
tadas decisbes que permitam a implementacio e controlo das decisdes
estratégicas, através da consisténcia interna das varidgveis de marketing
controldveis pela empresa (varidveis do marketing-mix) e da consisténcia
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dessas varidveis com a estratégia de marketing. Portanto, sdo decisGes
posteriores & produgao do produto.

Para tentarmos clarificar algumas questfes sobre o0s 4P’s e sobre os dois
niveis de marketing referidos construimos a Fig. 3.

Fig. 3 - Processo de gestio de marketing

Anilise e Forgas, Fraquezas, Objectivos Estratégias de Orientagio
Diagnéstico E> Oportunidades e E> l:i> Globais C> Global e Escolha do QE
Global Interno e Ameagas Globais  (estrautgicos, Portfélio de Actividades | HE%
Extetno financeiros, iniernos g;
! € externos) ko
I < >
¢ - ! —
- N ,/I' _
Auditoria Interna Forgas, Fraquezas, — -
e Externa de ':';> Oportunidades ¢ |:> Objectivos de Marketing
Marketing Ameagas de Marketing (financeiras, de mercado, Wenicos)
= i)

homogéneos de consumidores atractividade de marca ¢ da empresa no cérebro do consumidor
edesenvolver o perfil de cada segmenta) cada segmento; através de um penta de diferenga dnico)
cscolher os

sepmentos-alva)y

Istratégias
de
Marketing

[ Estratégia Competitiva de Marketing l

D _‘ Segmentagio de Mercados Targeting Posicionamento
E (partictonar ¢ mercada em grupos C> (avaliar a E> {criar um marco de referéncia do produto, da

[ Acgbes Estratégicas Especificas de Maketing ]

U | - — — —_— e —_
| — T —_ 411___.!___.._1
QOIDILVHLET LA

i -
i
Comunicagio T
{publicidade;rélagtes piblicas:forga de vendas;promogies;merchandising;marketing directo)
Planos de ~ r i promes £ £ z
Acghne o, 5
)rgai'lcntos Distribuiao H g
1r: fe;ar namenio;manutengio;) oes, venda,pds-venda recolha de informacdes) [ | = =
de {transparie;armaze nio; utengdo;promogtes,venda, pas-venda recolha de. ac3es) EI’ﬂt)]f:meI;Iea;;aD JE
s F: : operagGes, -
;’Ial:k.ctmg Prego g
oliticas de (valor para o clientc; condigdes comerciais; definigdo de pregos) Z
Marketing 4
Produto
{caracteristicas inirinsecas;embalagem;politica de gama)

<___] I Avaliaglo ,<j Woniton‘zac;ﬁo, ConlroloeRetroacg:;l@l Performanc:iJ -

Para uma eficaz concretizagio do processo de planeamento e gestdo de
marketing (Fig. 3) é essencial que se desenvolvam fung¢des como estudar os
mercados (quantitativamente e qualitativamente); conceber, desenvolver e
posicionar novas ofertas; estabelecer relacbes de comunicagio com os
mercados; gerir a distribuicio des produtos nos seus diversos aspectos.

Por ineréncia de tudo o que ja manifestarnos até agora, Peattie (°) propée
que os responsaveis pelo marketing das empresas devem possuir capacida-
des que lhes permitam desempenhar os papéis de:

(5) Peattie, Ken, Environmental Marketing Management - Meeting the Green Challenge,
Londres, 1995, pdg 110 e pag. 111.
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partidario - sdo os representantes dos consumidores dentro da empre-
sa;

missiondrio - sdo pregadores da doutrina da orientagio para o merca-
do;

sensor - sdo elementos captadores de impulsos exteriores;

perito - sao profundos conhecedores dos mercados e do meio envolvente;

analista - concebem e utilizam modelos que permitem compreender o
meio exterior;

“advogado do diabo” - sAo motivadores e catalizadores de mudanga.

Julgamos que, em termos tedricos; tudo o que ja referimos parece ser
razodvel, bem aceite e até talvez dbvio (°). Contudo, passar-se da teoria a
prética € bastante mais complicado, pelo que ji surgiram criticas (algumas
contestiveis) ao conceito de marketing:

o conceito de marketing ¢é idealista - se nfo o fosse, aos consumidores
seria oferecido exactamente aquilo que desejariam e, consequentemerite,
estariam satisfeitos com os bens actuais e com os comportamentos actuais
das empresas (ndoc teriam que utilizar a via legal e o boicote para se
“fazerem ouvir”);

o conceito de marketing ¢ impossivel de materializar - assume que os
consumidores estdo bem informados, sdo racionails, consistentes e tém as
suas preferéncias claramente ordenadas;

o marketing € passivo e reactivo - assume que “o consumidor € o rei”
- falta-the poder sobre consumidores e empresas rivais;

o marketing oferece demasiadas ilusdes e beneficios intangiveis -
“manipula” percepgoes, em vez de oferecer beneficios reais e tangiveis.

Aﬁesar destas criticas, julgamos ter deixado bem presente que o marketing
envolve consideragdes muito mais profundas do que aquelas que a genera-
lidade da opiniao piiblica formula. Efectivamente, o marketing € muito mais
do que publicidade, é muito mais do que a escolha dos fatos e das gravatas
dos politicos, o marketing nfo é a venda de “banha da cobra” e o marketing
ndo cria necessidades nos consumidores (elas existem nas mentes dos
consumidores em estado activo ou latente e o marketing proporciona os
mejos para a satisfacdo dessas necessidades). Estas ideias profundamente
erradas da opinifio miblica sdo geralmente conseguéncia da “novidade” do
conceito de marketing, da falta de conhecimento e de informacio do piblico
e da actuacfio pouco ética de algumas empresas (condenadas ao fracasso no
longo-prazo). Empresas essas que apenas tentam vender os seus produtos a
todo o custo, sem se preocuparem com a efectiva satisfacdo do consumidor
(no longo-prazo é somente a satisfacio continua do consumidor o que
sustenta qualquer empresa), e assim os consumidores ficam profundamente
cépticos e decepcionados relativamente a publicidade. Como a generalidade
dos individuos apenas associam marketing a publicidade, também a genera-
lidade dos individuos associam marketing a ideias relacionadas com descon-

fianca e “aldrabice”.

(6) Se atentarmos bem, a gestao, na sua esséneia tedrica, nio é mais do que uma sistematizagio
de ideias e de processos Sbvios - e, provavelmente, & af que reside a sua maior dificuldade.
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2, IDEOLOGIA DO VERDE

Interessa-nos agora perceber o que € a “ideologia do verde”, como surgiu
e como se manifesta, para que depois possamos inter-relaciond-la com o
marketing empresarial. A “ideologia do verde” é um fendmeno multi-
cultural e multi-disciplinar extremamente poderoso, congregadar e
abrangente a todos os niveis, que se manifesta através do interesse e procura
de solugdes verdadeiramente eficazes para a preservacio e defesa do
ambiente. Seguidamente aprofundamos um pouco mais o caracter ideologi-
co deste fendémeno e a sua razéo de ser.

A “ideologia do verde” é substanciada através da existéncia de evidéncia
cient{fica comprovada sobre alteracdes no ambiente, alteragdes essas que se
tornaram graves problemas ambientais. Apesar da preocupagio com o
ambiente € o seu estudo remontarem a alguns séculos atrds {7), a tomada de
consciéncia cientifica generalizada sobre a existéncia de uma crise ambiental
global, nacional ou local, sé surge no fim da década de 60. Essa tomada de
consciéncia esta ligada A crescente consciencializagdo de quase todas as
sociedades (ndo somente nas industrializadas (*)} de que ha recursos
essenciais ac suporte da vida (os recursos basicos da atmosfera, do ¢lima e
da 4gua) que se julgavam ilimitados e livres, mas que afinal nao o sfo, e &
consciencializagio de que se estao a atingir os limites da escassez de alguns
recursos ndo renovaveis. Muitas destas situagoes criticas sac agravadas pela
sua irreversibilidade. A maior parte dos factos que descrevemos szo facil-
mente observaveis através dos seguintes problemas:

- agressdes no subsistema climdtico da atmosfera, que se traduzem no
refor¢o do efeito de estufa, na reducio da camada de ozono, na modifi-
cacio da quimica troposférica, na desflorestaciio, na destruicdo do
fitoplancton, na formacio de ozone troposférico, no aumento da tempe-
ratura média global, nas chuvas 4cidas, no smog e na poluigao do ar;

- aumento dos niveis de poluicao sonora, da poluigao do ar, da &gua
e da terra, através de particulas sélidas, gasosas e liquidas;

- escassez da d4gua em varias regides; o atingir o limite fisico de terras
cultivaveis, aumento do nimero de espécies vivas em extin¢do; fortes
atentados aos direitos dos animais;

- crescimento muito acelerade da populagio mundial e
sobreconcentra¢io da populacio nas zonas geogrédficas mais ricas, o que
pbe em risco de ruptura ambiental essas zonas.

A “ideologia do verde” tornou-se uma “ideologia” a partir do momento em
que os problemas descritos no pardgrafo anterior se tornaram de tal modo
acutilantes que passou a haver uma forte consciencializacio e ac¢éo social
dirigida a essas disfungdes ambientais. Esta consciencializagdo e consequente
resposta social tiveram o seu marco inicial com um boicote, surgido no inicio
dos anos 70 na Dinamarca, aos aerossdis contendo CFC's (°). A
consciencializacio social subsequente foi amplamente provocada por desas-

(7) Amado da Silva, J., Ambiente e Desenvolvimento: Papel Central das Irreversibilidades, ©
economista, Anudrio da Economia Portuguesa 1992, 1992, pig. 182,

(8) Ottman, Jacqueline A., Green Marketing: Challenges and Opportunities for the New
Marketing Age, Chicago, 1992, pag. 6.

(9) Uma possivel definigio de CFC's é apresentada por Wasik, John F., Green marketing and
management: a global perspective, Massachusettes, 1996, pag. 184, como sendo um “grupo de
substancias quimicas que & utilizado em processos de refrigeragio/arrefecimento. Embora sejam
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tres ecoldgicos {(como o derrame de éleo no mar pelo Exxon Valdez ou como
a nuvem nuclear de Chermnobyl) e permitiu apercebermo-nos de que as
disfungdes do ambiente s3o provocadas pela acgdo humana.

Ha numeroses estudos que revelam esse sentimento cada vez mais
generalizado de que o planeta estd em crise e que, se nada se fizer, a
degradagio do ambiente, da qualidade de vida, e consequentemente do
planeta, estardo préximas. Consequentemente, esses estudos também reve-
Iam que as questdes ambientais pertencem ao topo das preocupacdes e
interesses das sociedades actuais (*%). Felizmente que foram e siio processa-
das reflexdes e medidas “governamentais” no sentido de se inverter a
situacao de crise ambiental (1), através das quais se chegou & conclusio de
que a crise estd intimamente relacionada com o paradigma tecno-econdémico
em vigor até entdo, que propugnava o crescimento econdmico, contemplan-
do fracamente a preservacdo do ambiente. Assim sendo, hoje em dia a
“{deologia do verde” impde que se pretenda seguir um modelo econdmico de
crescimento sustentado e equilibrado, através do qual se ambiciona “viver o
presente sem comprometer o futuro”, recorrendo a trés vectores fundamen-
tais: crescimento econdmico, equidade social e equilibrio ecoldgico (*2).
Neste modelo de desenvolvimento sustentavel, todas as entidades - e nés
debrucar-nos-emos sobre o papel do marketing - tém um papel activo a
desempenhar.

No ambito deste artigo, para além das formas de manifestacio da
“ideologia do verde” ji apontadas {dedicagio cientifica e interesse governa-
mental), existem outras dignas de realce:

- a integragao das preocupacgdes ambientais nos comportamentos de
compra e de consumo dos consumidores (e.g. a compra de papelreciclado);

- os boicotes de consumidores aos produtos de empresas que sejam
violentamente nocivas para o ambiente (e.g. boicotes a empresas de
cosmeética que facam testes em animais);

- a integracdo das questdes ambientais nas actividades de algumas
empresas, enquadradas num contexto de consciéncia de responsabilidade
social perante as sociedades em que actuam;

- a atenciio dispensada pelos mass media &s questdes ambientais;

- a emergéncia e poder de varios grupos de pressio pré-ambiente {e.g.
Greenpeace e Quercus);

- a criacdo de quadros legislativos destinados a promover a proteccio
ambiental (e.g. lei de bases do ambiente).

3. RELAC.AO ENTRE A IDEOLOGIA DO VERDE E O MARKETING EMPRESA-
RIAL

A questao que se levanta agora é: o que é que o marketing pode ter a ver
com a “ideologia do verde” ? A resposta a esta questdo tem varias vertentes,
que analisaremos de seguida, passando depois a detalhar formas sob as quais
o marketing pode integrar as questdes ambientais.

inertes e ndo toxicas, elas destroem a camada de ozono que protege a Terra da entrada dos raios
ultra-vicleta na atmosfera”.

(10) Ottman, Jacqueline A., Green... pig. 2 e pag. 3.

(11) Destacamos a publicagdo de Limits to Growth, em 1971 pelo Clube de Roma, e da
Brundtland Report, Our Commen Future, em 1987 pela World Commission on Environment and
Development.

(12) Donaire, Denis, Gestao Ambiental na Empresa, Sao Paulo, 1995, pag. 40.
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3.1. VERTENTES DA RELACAO MARKETING - IDEOLOGIA DO VERDE

VERTENTE 1 - RESPONSABILIDADE EMPRESARIAL

Dado que a degradacio do ambiente tem sido causada pela acgcao humana
e dado que apenas 0 homem a pode solucionar, entido também as empresas,
e consequentemente o marketing, fazem parte da soluciio para a crise do
ambiente. '

VERTENTE 2 - INTEGRAGAO DAS PREOCUPAGOES
AMBIENTAIS NAS ESCOLHAS DOS CONSUMIDORES |

Mesmo que as empresas sejam altruisticamente miopes (nao consideran-
do que tém responsabilidades sociais mais amplas do que a mera criacéo de
lucro), as empresas deverdp integrar a varidvel ambiental nas suas activida-
des, incluindo o marketing; porque os decisores ultimos do processo de
compra - consumidores - j4 integram (e cada vez mais integrardo), de forma
estruturada, a performance ambiental dos produtos e das respectivas empre-
sas nos seus processos de compra. Esta serd, sem duvida alguma, uma
motivacio quase obrigatdria.

VERTENTE 3 - BENEFICIOS PARA A EMPRESA

A incorporacio, pela positiva, das questdes ambientais na formulagdo e
implementacio das estratégias de marketing das empresas poder trazer-lhes
vdrios beneficios, entre os quais destacamos:

- salvaguardar, a longo-prazo, a sobrevivéncia e a rentabilidade da
empresa;

- responder e descobrir novas formas para responder as pressges do
mercado (de consumidores, clientes, fornecedores, concorrentes, grupos
de pressao, legais, etc.);

- melhoria interna e externa da imagem da empresarial;

- aumento da lealdade dos consumidores e criacdo de lacos de
intimidade e de parcerias com esses agentes;

- conquista de novos consumidores;

- aumento da quota de mercado;

- aproveitamento de oportunidades em mercados em crescimento;

- renovacao do portfolio de produtos;

- desenvolvimento da criatividade e do espirito de inovacéo dentro da
empresa;

- melhoria das relacoes e comunicacdes com varios agentes (emprega-
dos, governo, consumidores, grupos ambientalistas);

- maior e melhor envolvimento, motivagio, relacionamento, interesse,
participacdo e nivel de responsabilidades dos empregados na vida da
empresa;
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- redugido de custos (reutilizagio, reaproveitamento e redugéo da
utilizagdo de matérias-primas e de residuos; redugio do consumo de dgua
e de energia; reducdo de multas por comportamentos poluentes; redugéo
de prémios de seguro; beneficios fiscais);

- aumento de receitas {aumento de vendas em produtos existentes;
aumento de vendas através de novas linhas de produtos para mercados
existentes e para mercados novos; venda de resfduos; venda de patentes
e licenciamento de tecnologias).

VERTENTE 4 - BALANGO SITUACIONAL

Julgamos que, quando uma empresa esta em vias de decidir se devera, ou
niio, assumir uma postura socialmente responsavel, sera importante analisar
guais sio os beneficios, os custos e os riscos que daf resultardo. Serd também
pertinente investigar quais sdo os aspectos ambientais importantes para o
consumidor e quais sio as mudangas exequiveis (e seu horizonte temporal).
Naverdade, nem todas as motivacbes ja apontadas poderéo ser materializaveis,
devido ao surgimento de barreiras varias, tais como: custos elevados,
dificuldades inerentes aos produtos (e.g. produtos e embalagens néo
reciclaveis ou ndo reutilizdveis); barreiras organizacionais (resisténcia a
mudanca, escassez de recursos financeiros ou tecnoldgicos, falta de
empenhamento dos gestores ou dos empregados, falta de capacidades e de
experiéncia); problemas técnicos; informagéo e conhecimentos incompletos
ou incertos sobre problemas ambientais e sobre consumidores; elevado grau
de complexidade e interligagdo das questdes ambientais.

No entanto, parece-nos equilibrado concluirmos que a introdugdo da
variavel ambiental nos negécios das empresas € um processo altamente
desejavel e legitimo, dentro do contexto de responsabilidade social deserito.
Alids, embora algumas empresas pensem que o comprometimento com a
melhoria da sua performance ambiental é ainda um tema prematuro ou
apenas uma moda ('), a verdade nio ¢é essa. De facto, para além dos

- beneficios possiveis j4 demonstrados e da existéncia de numerosa e variada
evidéncia empirica sobre as respostas que os consumidores estdo dispostos
a activar (1*), também a persisténcia dos problemas ambientais, as fortes
pressdes legislativas e os movimento de grupos ambientalistas sdo bons
indicadores que contradizem essas ideias de prematuridade e de inconsistén-
cia do consumerismo (**) “verde”.

Acrescidamente, o momento para actuar devera ser agora, enquanto as
atitudes e os habitos dos consumidores estao a formar-se. Logo, ainda ¢
possivel moldé-las, dirigi-las e educar esses agentes da forma mais benéfica
para a empresa em questdo, o que poderd proporcionar vantagens competi-
tivas.

Finalmente, cremos que a salubridade ambiental das empresas e dos seus
produtos ser4, cada vez mais, uma condigao necessaria para se concorrer nos

(13) Adrian, Michaell e Dupré, Kenneth , The Environmental Movement: a Status Report and
Implications for Pricing, Sam Advanced Management Journal, Spring, 1994, pp. 37.

(14) Coddington, Walter, Environmental Marketing: Positive Strategies for Reaching the
Green Consumer, Nova York, 1993, pag. 77.

(15) “Movimento organizado de cidadaos e do governo para aumentar os direitos e o poder
dos consumidoresemrelagio aos vendederes” - Kotler, Philip e Armstrong, Gary, Principles..., pAg.
634.
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mercados. Assim, restario apenas duas respostas empresariais possifveis no
futuro: integrar as questdes ambientais na empresa sem se pretender dai
retirar vantagens competitivas, ou integrar as questdes ambientais na
empresa, procurando dai obter-se vantagens competitivas.

ECO-MARKETING ESTRATEGICO - INTEGRAGAO DAS PREOCUPA-
GCOES AMBIENTAIS NA FORMULAGAO DAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING

A filosofia de gestio de marketing que entende a “ideologia do verde”
como uma verdadeira condicionante das suas acgbes chamamos eco-
marketing. Isto é, entenderemos ¢ eco-marketing como (*¢) “as actividades
de marketing que reconhecem a administracio da temdtica ambiental comeo
uma responsabilidade no desenvolvimento de negdcios e como uma oportu-
nidade de crescimento/aumento de negocios”. O eco-marketing implica
entdo que as empresas, ac planearem e executarem as suas actividades de
marketing, passem a fazer um balanco entre os desejos dos consumidores,
o bem-estar dos consumidores, a responsabilidade social e os lucros.

Tal como a maioria da afirmacido de novos paradigmas e de novas
abordagens nos mais diversos campos, também a afirmac¢ao do eco-marketing
é um processo gradual. Assim, podemos destrincar as seguintes fases:

fase de passividade (até meados dos anos 70)- auséncia quase total de
esforcos de marketing com preocupagdes ambientais;

fase de “euforia verde” (inicio dos anos 80} - o marketing sobreutiliza,
muitas vezes sem fundamento cientifico, alusdes “verdes” aos produtos
comercializados, gerando-se descrédito perante tais alusdes (mesmo que
estas sejam jd verdadeiras). Porém, é também durante essa fase em que se
desperta a consciéncia social global para os problemas ambientais.

fase de sistematizacio e credibilizacdo (actualmente} - despertada a
consciéncia para as tematicas ambientais, atravessamos hoje uma fase em
que se intenta reconquistar a confianga e a credibilidade dos consumido-
res e proporcionar-lhes solucdes reais para os problemas ambientais. Ou
seja, pretende-se oferecer substincia em vez de estilo e resultados em vez
de performance, de modo a potenciar-se mudancas de longo-prazo naos
comportamentos de compra e de conswmo.

Nesta ultima fase, o eco-marketing terd que ser capaz de ultrapassar
alguns problemas existentes. Mendleson e Polonski (") apontam trés proble-
mas gerais relacionados com a implantacio do eco-marketing:

falta de credibilidade das mensagens de eco-marketing - aos consumi-
dores custa acreditarem em empresas que 10 passado nunca se preocupa-
ram com o ambiente;

(16) Coddington, Walter, Environmental... pag. 1.
(17) Mendleson, Nicola e Polonsky, Michael, Using Strategic Alliances to Develop Credible
Green Marketing, Journal of Consumer Marketing, Vol. 12, N°2, 1995, pdg. 5.
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cinismo do consumidor - resultade de reivindicagbes “verdes” de
algumas empresas gue pouco, nada ou mal fazem para rnerecer tais
reivindicagdes, gerando desconfianca nos consumidores relativamente s
mensagens de outras empresas;

confusao no consumidor - os problemas ambientais sio complexos e
dindmicos por natureza, hd vérios entendimentos substancialmente dife-
rentes para um determinado termo ligado ao ambiente e, mesmo que os
consumidores entendam o termo, poucas sao as situagdes em que podem
julgar sobre a veracidade de determinada reivindicacio das empresas
ligada a esse termo. Ou seja, para além dos desafios do marketing
convencional, o eco-marketing levanta desafios de educagiio, esclareci-
mento e informacgio de consumidores.

De um modo extremamente simplista, podemos dizer que a incorporagéo
das questbes ambientais no marketing empresarial inicia-se com a anglise
das ameagas e das oportunidades externas que as questdes ambientais
podem incutir junto da empresa (e.g. oportunidade para lancamento de
novos produtos; ameaga: entrada de novos concorrentes bem preparados
para lang¢ar uma linha de produtos “verdes”). Paralelamente, faz-se também
uma auditoria ambiental interna das actividades da empresa, sob a forma de
pontos fracos e de pontos fortes (e.g. ponto forte: reputacio da empresa
associada a preocupagées ambientais; ponto fraco: falta de informaco sobre
novos problemas ambientais). Inter-relacionando as ameagas e oportunida-
des com os pontos fortes e pontos fracos, a empresa poder estabelecer os seus
objectivos gerais e neles incorporar as questdes ambientais. Para atingir essas
metas, a empresa precisard de delinear a estratégia de marketing a adoptar
perante as questdes ambientais que a afectam. Segundo Peattie (3%), existem
cinco estratégias genéricas usualmente adoptadas no contexto do eco-
marketing:

look “verde” - tentar ganhar uma imagem “verde”, sem levar em conta
a sua perforimance ambiental;

produtos “verdes” - apoiar-se apenas na performance ambiental dos
produtos como base para uma imagem institucional “verde™;

funcio de eco-marketing - alterar todos os aspectos do seu marketing-
mix para melhorar a sua performance ambiental e a sua imagem
institucional;

processos e politicas “verdes” - suportar a funcéo de eco-marketing com
melhorias ambientais nos processos de producio e nas estratégias e
politicas de logistica de inputs e outputs;

empresa “verde” - suportar a fungio de eco-marketing através de um
empenhamento global e integrado de toda a empresa.

Podemos também encarar estas posturas estratégicas basicas de eco-
marketing sob um ponto de vista da postura dinimica da empresa. Segundo
essa perspectiva, € habitual distinguir-se que as empresas podem adoptar
uma estratégia passiva (nada fazerem relativamente &s questdes ambientais),
uma estratégia defensiva e adaptativa (e.g. limitar-se a actuar de acordo com
a legislagao), uma estratégia ofensiva (e.g. desenvolvimento de produtos de

(18) Peattie, Ken, Green Marketing, Londres, 1992, pag. 159.
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algum modo compativeis com o ambiente e com as preferéncias do consumi-
dor) ou uma estratégia de inovagdo ambiental total (explorar as
potencialidades ambientais através de alteracdes correspondentes e compa-
tiveis em todos os niveis organizacionais de uma forma continua e relevan-
te).

Sublinhamos que, para que a incorpora¢ido da varidvel ambiental nas
actividades das empresas seja bem sucedida, o eco-marketing dever4 encarar
as actividades das empresas como ocorrendo dentro de determinado contex-
to da sociedade, e que as actividades das sociedades ocorrem num determi-
nado contexto ambiental (o ambiente afecta e ¢ afectado pelas dimensées
basicas dos recursos empresariais ¢ humanos - mac-de-obra, capital, terra,
recursos fisicos, informacgdo). Nesta filosofia de gestio € fundamental que a
integragdo dos problemas ambientais nas empresas atinja as estratégias,
técticas, politicas, praticas e estruturas, considerando esse processo como
uma varidvel integrante da cultura e valores empresariais. O objectivo é
tornar o ambiente um factor de alguma forma omnipresente em todas as
actividades, negdcios, departamentos e projectos das empresas. Se a empre-
sa descurar a importincia ambiental em alguma dessas 4dreas, ela estard a
tornar-se bastante exposta a consequéncias fortemente negativas, tais como:
publicidade adversa vinda dos media e de grupos ambientalistas, boicotes de
consumidores e penalizagbes legais. Para contornar estes desafios, serd
certamente benéfico adoptar-se uma postura antecipativa em relacio s
preocupagdes ambientais dos consumidores, empregados e entidades
regulamentadoras. Isto &, fazer-se uma gestao ambiental pré-activa integral
e integrada dos recursos, analisando também ex-ante e ex-post as repercus-
soes das ac¢bes empresariais sobre o ambiente.

3.3. ECO-MARKETING OPERACIONAL - INTEGRAGAO DAS PREOCUPA-
GOES AMBIENTAIS NAS VARIAVEIS DO MARKETING-MIX

Porque as estratégias de eco-marketing sé por si nada valem, elas
necessitam de ser convertidas em politicas, em planos de accéo, em progra-
mas, em projectos e em acgbes e tarefas especificas. Ou seja, as estratégias
de eco-marketing (tal como quaisquer outras estratégias) precisam de ser
implementadas nas operac¢fes das empresas. Seguidamente teceremos algu-
mas consideragbes sobre possiveis influéncias das questdes ambientais na
implementagdo das estratégias de marketing, analisando separadamente
cada um dos 4P’s do marketing-mix.

3.3.1. VARIAVEL PRODUTO DO ECO-MARKETING-MIX

Das varidveis do marketing-mix, aquela que primeiramente necessita de
ser contemplada é a defini¢do da politica de produto, alids, da eco-politica
de produto, a utilizar, pois se o produto nio puder ser oferecido, de nada
adiantard que exista uma politica de prego, de distribuicao ou de comunica-
Gao.
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Peattie (1%) propde que um produto “verde” é aquele “cuja performance
ambiental e social é significativamente melhor (*) do que as corresponden-
tes ofertas convencionais ou concorrenciais”. Da defini¢do apresentada
também podemos inferir que oferecer valor ao consumidor inclui agora a
salubridade ambiental do produto e da empresa - segundo Ottman ),
“qualidade é uma imagem que ndo mais se separa do impacte ambiental”.

Para obter sucesso, qualquer produto “verde” tera que:

- ser direccionado para a satisfagio de necessidades genuinas, atraves
de uma oferta relevante de beneficios percebidos;

- desempenhar adequadamente a sua fungao primdria e a sua fungao
ambiental;

. comunicar eficazmente (ndo significa exageradamente) os seus
beneficios ambientais, através do nome, da marca, do design, da embala-
gem e da promogao;-

- ser suportado por credibilidade “verde” do produtor e,
tendencialmente, também da empresa vendedora.

Para um produto ser “verde” existem algumas caracteristicas tipicas da
eco-performance dos produtos as quais as empresas devem prestar atengao,
durante todo o ciclo de vida do produto (desde a fase de desenho e
planeamento do produto, passando pelo fornecimento de matérias-primas,
produgdo, distribuigio e servigo pés-venda, terminando com o fim da vida
1itil do produto):

- a minimizacio da utilizacio nos produtos e nas embalagens de
recursos que provenham de fontes escassas ou em extincao (e.g. papel de
escrita reciclado ou embalagens de cartéo reciclado);

- anao introducio de substincias nocivas ou toxicas para ambiente nos
produtos e nas suas embalagens (e.g. aerosséis sem gases CEC's);

- a ndo realizacdo de testes de produtos em animais (e.g. produtos de
cosmética da empresa Body Shop);

- a utilizacdo de materiais reciclados, reciclaveis e reutilizdveis no
produto e nas embalagens; a redugdo das embalagens desnecessarias (e.g.
automéveis com vérios painéis facilmente desmontdveis e reciclaveis,
embalagens de detergentes reutilizdveis e o vasilhame de algumas garra-
fas);

- o desenvolvimento de férmulas de produtos mais concentradas (e.g.
detergentes);

- o assegurar de que os produtos e as embalagens fornecem a informa-
¢ao relevante, correcta e necessaria sobre o seu contetido, forma de
utilizagdo, conselhos de pés-utilizagao e educacio do consumidor sobre
as questdes ambientais.

Notemos que o cumprimento de algum dos aspectos supra-citados nao €,
s6 por si, suficiente para que um produto seja “verde”, nem para que a
empresa produtora também o seja. Notemos ainda que o cumprimento de

(19) Peattie, Ken, Green..., pag. 175.
" {20) Significativamente melhor para os consumidores e para os demais agentes de alguma
forma implicados.
(21) Ottman, Jacqueline A., Green..., pag. 8.
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algum desses aspectos podera, por vezes, ser uma solucfo mais “cinzenta” do
que a solucdo convencional {e.g. ha quem defenda que os processos que
permitem areutilizagio de garrafas consomem mais recursos ambientalmente
relevantes e saoc mais poluentes do que a nao reutilizagio dessas garrafas).

Na opiniao de alguns autores (%), talvez a embalagem seja o aspecto mais
visivel e 4 qual mais vezes as empresas recorrem para protagonizarem
medidas ambientalmente mais saudaveis. Esta atencio pode ser justificAvel
devido ao facto de grande parte dos residuos solidos serem compostos por
embalagens ja utilizadas e ambientalmente nocivas. Contudo, alertamos
para que o desafio ambiental implica muito mais do que apenas alteragtes
nas embalagens. Efectivamente, ao analisarmos a eco-performance de um
certo produto, esta terd que ser multi-dimensional em todos os aspectos ja
citados e considerando aquelas que sdc as ofertas concorrenciais nesse
campo.

VARIAVEL PREGO DO ECO-MARKETING-MIX

Uma vez definido aquile que serd o produto (ou eco-produto) a oferecer,
o passo seguinte serd definir a politica de prego, ou eco-politica de preco. O
preco de um produtc deve reflectir (*¥), essencialmente, as atitudes dos
consumidores, os custos da empresa e as atitudes da concorréncia.

No seguimento, interligando agora o preco com o eco-marketing, pode-
mos referir que os papéis principais que o preco desempenha no eco-
marketing 530 o de cobrir os custos adicionais que o eco-marketing pode
induzir, o de oferecer um “bom valor pelo dinheiro” ao consumidor e o de
ajudar a empresa a atingir os seus objectivos de lucro.

Relativamente ao primeiro papel focado (cobrir custos adicionais), as
einpresas, ao incorrerem nos desafios do eco-marketing, possivelmente
verdo as suas estruturas de custos afectadas (pela positiva ou pela negativa),
0 que se repercutira no preco dos bens comercializados. De facto, € provavel
que, no curto-prazo, come resultado da introdugao de politicas “verdes”, a
empresa incorra em custos novos ou adicionais, que se poderdo reflectir num
aumento do prego final do produto. Esta posicio € polémica devido as duas
razdes que seguidamente explicamos.

A primeira razao que abre a discussdo sobre a posicdo acima referida é que
os produtos “verdes” reflectem no seu preco os esforcos para a proteccdo do
ambiente, enquanto que os restantes produtos néo reflectem no seu pre¢o a
degradagao que causam no ambiente. O valor dessa degradagio aumentaria
consideravelmente o seu preco final, de tal modo que ja nao poderiamos
afirmar que os novos custos induzidos pelos produtos “verdes” aumentariam
o preco final (*}.

O segundo facto que induz a polémica atrds mencionada, € que ndo é linear
que o0s custos aumentem no curto-prazo. De facto, a ideia de que o
desenvolvimento de estratégias “verdes” leva a awmentos de custos €, muitas
vezes, apenas uma ideia (mal) assumida, sem qualquer conhecimento

(22) Veja-se, por exemplo, Shi, J. e Kane, Jane, Growing a Green Marketing Strategy, Business
and Society Review, N° 93, 1995, pdg. 61.

(23) Adrian, Michaell e Dupré, Kenneth , The_.., pag. 38.

(24) Areferida razio poderd ser uma justificagao plausivel para a interven¢io governamental
directa sobre os mecanismos do mercado, no que diz respeito as questbes subjacentes aos produros
“verdes”.
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daquilo que serdo os custos efectivos em que a empresa terd que incorrer ao
aceitar o desafio “verde”. Portanto, em grande parte dos casos, pensamos que
o aumento dos custos ¢ mais uma barreira psicolégica e de ignorancia a
ultrapassar, do que uma realidade a enfrentar. Uma agravante da ideia
(errada) de que “o aumento de custos € incontorndvel” é que a solucao que
muitas empresas encontraram para os. problemas € pressées ambientais tem
sido baseada numa mera postura reactiva (e.g. tecnologia end-of-pipe) para
os produtos e processos ja existentes, o que conduz a aumentos sustentados
de custos. A solugdo ideal, que € alternativa A anterior, seria “desenharem-
se” novos produtos e novos processos que evitassem a degradagio ambiental.
Embora o custo inicial de tais medidas possa ser elevado, a verdade é que a
ocorréncia de uma rapida reducio de custos é bastante provavel (e.g. através
da minimizagio de residuos).

No longo-prazo a situacio € ainda menos linear. De facto, de uma forma
geral, existemn varios indicios que nos levam a afirmar que as empresas, ao
“aceitarem” os desafios do eco-marketing, poderao reduzir os seus custos no
longo-prazo. Uma possivel explica¢fio para a possivel reducio de custos no
longo-prazo € que, tal como na maioria dos outros produtos, a fase de
introdugio de um novo produte no mercado caracteriza-se por pre¢os mais
elevados do que aqueles dos produtos seus mais directos concorrentes e
substitutos. Mas, a medida que progredimos na vida do eco-marketing e no
ciclo de vida de cada produto “verde”, ser4 natural que, devido & divulgagio
da “ideologia do verde” e devido a efeitos de experiéncia, de aprendizagem
e de escala, o preco desses produtos atinja paridade com os seus “homéloges”
que ndo respeitem tdo bein o ambiente.

A eco-politica de prego terd também que reflectir “um bom valor pelo
dinheiro” e reflectir a interpretagio daquilo que determinado preco comuni-
ca ao consumidor. Posteriormente, as empresas deverio integrar essas
consideragbes no restante processo de formulacio estratégica e,
consequentemente, definir os seus cbjectivos de luero (que a eco-politica de
preco devera ajudar a alcangar).

Em qualquer uma das situacdes genéricas ja apresentadas (aumento de
custos e redugdo de custos), existem duas consequéncias imediatas e directas
possiveis para as estratégias de marketing: ou os custos adicionais se
reflectem em margens de lucro mais baixas (pre¢os imutdveis), ou esses
custos se manifestam através de precos mais elevados (raciocinios idénticos
deverido ser feitos para o caso em que as estruturas de custos sao afectadas
pela positiva). A formulacio da consequente eco-politica de preco a utilizar
deverd entdo comportar um balanceamento entre pre¢o, eco-performance e
performance primdria do produto e da empresa. Tal eco-politica de prego
devera reflectir e analisar a estratégia de eco-marketing, objectivos de prego,
factores da procura, custos e as ofertas da concorréncia.

No que diz respeito aos factores da procura, sera essencial analisar a
“elasticidade ecoldgica procura-preco directa”. Ou seja, estudar se os consu-
midores estaro dispostos a pagar mais (e quanto mais) para obterem
produtos que nao sejam prejudiciais para o ambiente. Existem vdrias
condicionantes que poderdo influenciar a disposicdo dos consumidores para
pagar um prec¢o premium pelos produtos “verdes”, entre as quais se desta-
cam: a natureza do produto e o seu grau de diferenciagio; a credibilidade da
empresa enquanto empresa “verde”; o valor percebido dos produtos “verdes”
relativamente A concorréncia; a natureza do consumidor e do cliente (sua
sensibilidade ao preco e as questdes do ambiente). Porque os aspectos
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relacionados com a disposicido dos consumidores para pagarem o referido
preco premium (e.g. desejo de proteger o ambiente) eniram em conflito com
aspectos relacionados com a disposi¢io dos consumidores para néo pagarem
o referido preco (e.g. trade-off percebido entre performance priméria e
performance ambiental) de forma extremamente abrupta e contingente,
torna-se muito arriscado fazermos consideragées mais profundas na matéria
da resposta dos consutnidores ao preco dos eco-produtos. Esta nossa posi¢io
¢ também sustentada pela escassez e controvérsia dos estudos empiricos
existentes (*). Concordamos com Adrian e Dupré (26}, quando sustentam que
os consumidores nem sempre pagario mais por produtos “verdes”, embora
possam afirmar o contrario. Portanto, pensamos que cada empresa deverd,
por si, estudar a reaccio dos seus consumidores-alvo is diferentes eco-
politicas de prego possiveis e, a partir dai, inferir as devidas conclusdes.

VARIAVEL DISTRIBUIGAC DO ECO-MARKETING-MIX

Tendo a empresa j& a no¢iio daquilo que seré o produto a oferecer e de
quanto sera necessario que o consumidor pague para obter esse produto, a
etapa seguinte é pér o produto (sob essas condiges monetarias) & disponi-
bilidade do cliente - distribuir (ou colocar) o produto.

A visio tradicional sobre a distribui¢do dos produtos enfatiza os seguintes
elementos: localizac¢io de origem e localizacdo receptora, distancia a percor-
rer, meios de transporte, rapidez e custos e riscos do transporte. A eco-
distribui¢do adiciona outro elemento aos referidos: a eco-eficiéncia da
distribuiciio. Embora alguns autores (**) abordem a eco-politica de distribui-
¢io apenas como um acrescento i eco-gestdo de produto, ¢ nosso entendi-
mento € que a distribuicio dos produtos, tanto em termos fisicos, como em
termos econdmicos (desenvolvimento e gestdo dos canais de distribuicao),
tem relevantes impactes ambientais, pelo que deve ter a sua individualidade
bemn demarcada. Para o demonstrarmos, de seguida listamos alguns dos
pontos praticos mais relevantes de uma eco-politica de distribuicio:

utilizacdo de canais de distribuicdo nfio convencionais e que promo-
vem beneficios relativos ambientais (e.g. 0 eco-marketing directo e a
televenda podem reduzir globalmente os recursos fisicos, humanos e
financeiros consumidos nos processos de ordem de compra, transporte,
armazenagem, display, promocao, venda e entrega dos produtos);

desenvolvimento de relagdes com membros dos canais de distribuicio
que permitam optimizar a eco-performance da distribuicio (e.g. reduzir,
reciclar e reutilizar as embalagens transitirias; p8r em prdtica formas de
transporte, métodos e processos qQue permitam reencaminhar os produtos
e embalagens ji utilizados até ao seu produtor);

desenvolvimento de sistemas de informagdo que permitam atingir uma
maior eficiéncia na gestio de inventdrios e na entrega dos produtos, em
termos de poluicdo atmosférica e de menores riscos no transporte;

(25) A tinica conclusdo unanimemente retirada dos estudos empiricos existentes é que se um
consumidor tiver que escolher entre um “eco-produto™ e um produto que ndo respeite o ambiente,
que tenham o mesmao preco (ceteris paribus), o consumidor optard pelo “eco-produto”.

(26) Adrian, Michaell e Dupré, Kenneth , The..., pig. 37.

(27) Veja-se, por exemplo Peattie, Ken, Green..., pig. 185.
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exploracao de eco-oportunidades no transporte dos produtos, de tal
forma que permitam atingir-se reducées no consumo e nos custos
energéticos das empresas (e.g. utilizacio de processos de distribui¢io
centralizada dos produtos - permitem reduzir os movimentos dos veiculos
e, consequentemente, reduzir os consumos energéticos e as emissoes de
poluicdo atmosférica e sonora; introdugio de politicas de aquisi¢do de
veiculos que déem prioridade ao baixo consumo energético; introducao
de programas de treino para uma conducio mais eco-eficiente de veiculos;
utiliza¢fio de formas de transporte alternativas menos poluentes - comboio};

Sublinhamos que uma visao “verde” da distribui¢do implica que pensemos
na distribuigdo como um fendmeno de iongo-prazo, multi-sequencial e bi-
univoco, de constantes fluxos entre fornecedores, compradores e consumi-
dores ao nivel de: informacio, embalagens, produtos ja utilizados, produtos
para reparacio e recursos financeiros, entre outros. Todos estes aspectos
servem para demonstrar o objectivo Wltimo de uma eco-politica de distribui-
cdo, que é: “fechar o circulo” da comercializagio e utilizagio dos produtos,
equipamentos e materiais (closing the loop). Por cutras palavras, e porque
“nada se perde, tudo se transforma”, a ideia-chave € fazer com que menos
recursos e menos produtos ji utilizados sejam “perdidos”, procurando que
eles voltem a procedéncia, para que néo sejam transformados em elementos
que sejamn perigosos para ¢ ambiente,

Parece-nos também que é surpreendente o facto de grande parte das
empresas atribuirem relativamente pouca aten¢io & distribui¢io dos produ-
tos, quando ela representa, em média 30% a 40% do preco final dos produtos
manufacturados. Também ¢ surpreendente a pouca aten¢io que tem sido
dirigida & eco-politica de distribuigio, quando ela pode proporcionar rele-
vantes beneficios, tais como (*): aumento do controlo na distribuigfo,
redugio de custos operacionais (ao nivel do transporte, méo-de-cbra,
stocagem, reducio de embalagens, entre outros) e melhoria da imagem
institucional. E ainda mais surpreendente a diminuta importincia que a
maioria das empresas atribui 4 eco-politica de distribuicio, quando existem
exemplos bem evidentes dos problemas e dos custos que poderdo surgir se
nic se praticar a eco-distribuicido (o desastre do Exxon Valdez representa
bem a importéncia que as questdes ambientais podem assumir na distribui-
cao fisica dos produtos).

VARIAVEL COMUNICAGAO DO ECO-MARKETING-MIX

“Neste momento”, o produte j4 esta disponivel ao cliente sob as condigbes
de venda pré-definidas. Agora, torna-se crucial comunicar os beneficios do
produto e da empresa, para que o cliente se sinta atratdo por estes, compre
o produto e repita a compra.

Com tudo o que ji sabemos podemos desde ja adiantar que o objectivo
essencial do conjunto de politicas de comunicagdo de eco-marketing devera
ser conseguir comunijcar a mensagem de marketing, de tal forma que os
consumidores associem, de forma credivel e positiva, a empresa e os seus

(28) Byrne, Patrick e Deeb, Alison, Logistics Must Meet the “Green" Challenge, T&D, Fevereiro,
1993, pdg. 34 e pag. 35. .
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produtos a uma postura de responsabilidade ambiental. Dai decorre, que
também a educagdo e o motivar dos consumidores deverd ser um objectivo
crucial. Adicionalmente, também os canais de comunicacic dessas mensa-
gens (media; empregados; consultores e peritos; consumidores; eventos;
design) deverdo reflectir as preocupages com a preservacio e defesa do
ambiente,

Ao nivel estratégico, as empresas deverdo escolher “onde” desejam
colocar a énfase ambiental da sua comunicagaoc. Assim, segundo Carlson,
Grove e Kangun (*), hé cinco orientacoes possiveis: no produto, nos
processos, na imagem institucional, num facto ambiental ou numa combina-
¢do das anteriores.

Em termos tacticos, o eco-marketing implica que pensemos em quatro
grandes familias de tacticas possiveis de comunicacao: tacticas ofensivas
(atacar a performance ambiental de outras empresas); tcticas defensivas
{e.g. combater “publicidade ambiental” negativa advinda de boicotes de
consumidores); tdcticas preventivas (e.g. destinadas a reduzir potenciais
criticas); ticticas oportunistas (responder a eventos externcs de forma
“aproveitadora”). Também em termos ticticos tera que se pensar COmo se
deseja colocar a énfase anteriormente determinada. Neste campo surgem-
nos algumas opgdes bésicas (3%): através da politica e relatérios da empresa,
do produto, da embalagem, do rétulo, do prego, da distribuicio, da educacao
do consumidor ou do mix promocional.

Quaisquer que sejam as estratégias e as tacticas de eco-comunicagido
adoptadas, as empresas deverdo basear as suas mensagens em mengoes
ambientais especificas (*'), visto esta ser a unica forma credivel para se
ultrapassar a desconfianga, descrédito e falta de credibilidade que a opiniao
ptblica tem relativamente 4s empresas em si e &s mengdes “verdes” das
empresas, dos seus produtos e das suas promogoes subjacentes. Essa
especificidade traduz-se em mengbes promocionais que apresentem (*?), na
perspectiva do consumidor, caracteristicas e beneficios ambientais reais,
relevantes, concretos e tangiveis, suportados por informagio util, clara,
objectiva, detalhada, factual, substanciada e suportada por evidéncia cien-
tifica. E claro que, neste processo, ¢ importantissimo que as empresas
conhecam todos os impactes ambientais dos seus produtos e das suas
actividades em todo o seu ciclo de vida, e que estes sejam permanentemente
monitorizados, Serd deste modo que a empresa podera apresentar ao
consumidor um quadro de avaliagdo e de referéncia, explicando
focalizadamente, e sem hiperbolizar, porque é que o referido atributo do
produto induz certo beneficio ambiental.

Sendo a promogdo um elemento crucial da comunicagio de marketing, ¢
habitual definir-se um mix de formas (ou métodos) de comunica¢io marketing
para a promocio das ofertas das empresas: publicidade, publicity (relagbes
publicas), for¢a de vendas e promocdo de vendas. Detalharemos apenas,
devido & sua elevada relevincia, a relagdo da publicidade e das relagdes
publicas (RP) com o eco-marketing.

(29) Carlson, Les; Grove, Stephen J. e Kangun, Norman, A Content of Environmental
Advertising Claims: A Matrix Method Approach, Journal of Advertising, Vol. XXH, N® 3, 1993, pdg.
31

(30) Nio é uma lista exaustdva, pelo que apenas indicamos aquelas que nos parecem mais
importantes.

{31) Davis, Joel, Strategies for Environmental Advertising, Journal of Consumer Marketing,
Vol.10, N°.2, 1993, pag. 21.

(32) Idem, pag. 21 e pag. 22.
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Actualmente, a publicidade pode ser um método de comunicacio de
marketing extrernamente poderoso, mas que no contexto do eco-marketing
tem de ser utilizado com redobradas precaugdes, resultado da desconfianca
dos consumidares e de criticas que tem recebido: “é um método que recorre
muito 4 persuasio e é pouco informador, sem oferecer beneficios directos
para o consumidor”; “consome extravagantemente recursos, que poderiam
ser investidos na defesa do ambiente”; “transmite mensagens que sao
exageradas, nao rigorosas, irrealistas, sem sentido, confusas, nao explicadas
ou falsas”; “é utilizada para criar necessidades, em vez de satisfazer consu-
midores”. Para evitar estas criticas, uma eco-campanha de publicidade
devera prestar atencio as seguintes dimensées (para além das convencio-

nais):

definir claramente quais sao os objectivos a atingir - os mais frequen-
temente observaveis sdo: informacgdes, explicacfes ou comparagdes sobre
novos produtos “verdes”; informacdes, explicacfes ou comparagdes sobre
a performance ambiental de produtos existentes; informacgoes, explica-
¢des ou comparagoes sobre o comportamento ambiental da empresa;

defini¢do do tipo de apelo publicitario a utlizar - existem trés tipos
basicos de apelos “verdes”;: apelos racionais (e.g. que demonstrem pou-
pangas que o produto traga para o consumidor); apelos emocionais (e.g.
que explorem os perigos da destruicado do ambiente); apelos morais (e.g.
que explorem aquilo que é correcto fazer);

definir os formatos e os estilos da mensagem publicitdria “verde” - de
modo a serem directamente compativeis com o tipo de apelo. Os mais
usuais sdo: credibilidade técnica (recorrendo i evidéncia cientifica,
prémios, capacidades ou experiéncia comprovada da performance
ambiental da empresa e dos seus produtos); testemunhos de autoridades
na matéria {individuos ou Organizacdes); estilos de vida (demonstrar
consonincia entre ¢ produto “verde” e um determinado estilo de vida);
tonalidade “verde” (incutir “imagens verdes” na mensagem, ¢.g. elemen-
tos campestres, certas cores); simbolos “verdes” (e.g. a Organizagio
ambientalista World Wide Fund for Nature personificar-se através da
utilizagio de um panda como seu simbolo);

definicdo dos valores e da linguagem a enfatizar - poderdo ser
explorados valores como (**) cuidado, partilha, longo-prazo e “menos ¢
mais” (evitando outros como conveniéncia, curto-prazo € abundancia},
através da utiliza¢io de termos como durabilidade, qualidade e reutilizagio
{evitando outros como quantidade, descartavel);

escolha dos media - de forma a que as escolhas sejam consoantes (ou
pelo menos nio destoantes) com a mensagem publicitaria (e.g. utilizagéo
de publicagdes especializadas na preservacdo e defesa do ambiente).

Ao nivel tictico da publicidade, as empresas deverdo reflectir sobre cada
uma das seguintes opcdes de comunicaciio (*): comunicar o beneficio
ambiental como sendo um atributo suplementar ou secundério, mantendo a
énfase nos beneficios tradicionais; comunicar o beneficio ambiental como
sendo o ponto fuleral de venda do produto. A primeira tactica € a mais segura,
visto que os consumidores ainda nao estio dispostos a basear (primeiramen-

= (33) Otman, Jacqueline A., Green..., pdg. 8.
(34) Davis, Joel, Strategies..., pig. 29.
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te) as suas opgbes de compra em atributos ambientais (*). Segundo Davis ‘
(), tal opgéo serd também a mais indicada quando o beneficio ambiental
surge devido a “alteragdes fisicas” no produto (e.g. reformulaciio)} ou quando
beneficios tradicionais importantes da categoria do produto sdo inferiores
aos oferecidos pela concorréncia (¥7). A segunda op¢ao serd mais aconselha-
vel quando o beneficio ambiental surge devido a altera¢bes “nao-fisicas” no
produto (e.g. mudangas na embalagem).

Embora o contetido, o timing e a frequéncia das mensagens de RP sejam
menos controlaveis do que na publicidade, a verdade é que as RP sdo um
método de comunicagio que ganha vitalidade com o eco-marketing, devido
ao seu custo, 4 sobrecomunicagdo publicitdria das sociedades desenvolvidas
actuais e ao facto de que o eco-marketing implica que se “venda” toda a
empresa e nao somente os seus produtos. No dmbito das RP, as principais
actividades “verdes” que encontramos sdo: patrocinios e participagio em
publicagdes, estudos, eventos, servigos (e.g. servicos de reciclagem); desen-
volvimento de programas de atribuicdes de prémios ambientais (e.g. a
empregados e fornecedores); doag¢des de “caridade ambiental”; participagio
£Mm encontros sobre a preservacio e defesa do ambiente; eventos de RP (e.g.
lancamento de produtos, apresentagbes, aniversdrios) ligados a doagdes,
patrocinios ou prémios ambientais; desenvelvimento de servigos de informa-
¢do e aconselhamento ambiental ao cliente; ac¢des de RP internas (e.g.
execugdo de auditorias ambientais internas; promog¢éo da politica ambiental;
promocao da igualdade de oportunidades e de condi¢des de trabalho). Mas,
ao nivel das RP, também podem surgir adversidades ligadas as questdes
ambientais, tais como: boicotes (geralmente reiacionados com os produtos,
as operagoes ou com ¢ envolvimento em acidentes ambientais); actuacdo em
sectores vistos como fortemente prejudiciais para o ambiente; galardoacido
com prémios de péssima performance ambiental.

4. RELAGAO ENTRE A IDEOLOGIA DO VERDE E OUTRAS VERTENTES DO
MARKETING

Como j& vimos, a “ideologia do verde” é um fendmeno que néo confina
apenas ac dominio da economia, prolongando-se e reflectindo-se em todas
as dimensdes das sociedades. Assim, e porgue existem outras vertentes de
marketing para além da empresarial com fins lucrativos (e.g. marketing das
regides e marketing politico), também estas sao, de uma forma ou de outra,
afectadas pela “ideologia do verde”. Seguidamente, e a titulo exemplificativo
e introdutério (**), faremos alguns apontamentos sobre possiveis influéncias
que essa ideologia pode ter sobre outras vertentes do marketing:

(35) Idem, pdg. 29.

(26) Idem, pag. 30 e pag. 31.

(37) Em ambos os casos, a ideia-base é assegurar aos consumidores que os beneficios
tradicionais da categoria séo eficazmente preenchidos e, ap6s se ter conseguido isso, poder-se-4
publicitar os beneficios ambientais em primeiro plano.

(38) Dado que o objectivo principal deste artigo é o marketing empresarial lucrative.
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ECO-MARKETING DE INDIVIDUOS

Quer analisemos este itern numa perspectiva do marketing de figuras
ptblicas, como numa perspectiva da promogao da “imagem total” de cada
individuo, € fcil compreendermos que a imagem actual que detemos sobre
determinado individuo é condicionada pelas atitudes e comportamentos
(pelo posicionamento) que esse sujeito revela exteriormente relativamente
4s suas preocupagdes e accdes para com a preservacio e defesa do ambiente.
Também nos parece ser verdade que essa imagem € mais facilmente
condicionada pela negativa do que pela positiva. Qu seja, geralmente, as
posicoes e acgdes ambientalmente prejudiciais que esse individuo possa
protagonizar condicionam mais fortemente a imagem “social” que sobre ele
retemos do que as correspondentes acgoes benéficas para que ele possa
desenvolver e defender, De facto, a nio ser que essas acgdes e posiches
benéficas para o ambiente sejam bastante consistentes, relevantes e assidu-
amente protagonizadas, a natureza humana leva-nos a assimilar e recordar
mais facilmente e mais rapidamente os aspectos negativos dos comporta-
mentos e atitudes em questiao do que os positivos,

ECO-MARKETING POLITICO

Hoje em dia é perfeitamente claro que as sociedades desenvolvidas
atribuem uma importancia elevada aos problemas do ambiente. Assim
sendo, estranho seria se as Organizagbes politicas nao inserissem as preocu-
pacdes ambientais nos seus discursos. Portanto, quer pensemos no marketing
politico de individuos, no marketing politico de partidos, ou no marketing
politico de estruturas governamentais, a verdade € que qualquer um deles
pode e deve integrar as preocupagbes com a preservagio e defesa do
ambiente e da qualidade de vida. A este nivel defendemos que, actualmente,
existern duas estratégias basicas possiveis relativamente & forma deintegracdo
das questdes ambientais nas Organizac¢des (ou nos individuos) politicas:

fazer das preocupactes ambientais o ponto central da ideologia da
Organizagio politica;

incorporar as preocupacdes ambientais na ideologia da Organizagio
politica enquanto um elemento de suporte da mesma,

Qualquer que seja a estratégia adoptada, serd fundamental que exista
coeréncia e harmonia entre o discurso politico, a imagem externa da
Organizagao {ou do individuo) politica e as reais caracteristicas da Organi-
zacdo (ou do individuo) e dos seus elementos. Nesse sentido, estes trés
elementos deverdo reflectir um compromisso ambiental sincero e efectivo,
caso contrario, a credibilidade “verde” da Organizagae {ou do individuo)
serd fortemente abalada e sé muito dificilmente podera ser recuperada
(reflectindo-se, em ultima instincia, na perda de votos). Ou seja, porque os
eleitores estdo a tornar-se cada vez mais informados, esclarecidos e
intervenientes, as promessas e os discursos eleitorais “verdes” terdo que ser
traduzidos em acgdes especificas visiveis e “invisiveis” (e.g. utilizaglo de
papel reciclado nos escritérios das Organizagdes politicas) que reflictam essa
mesma preocupacio.
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ECO-MARKETING DAS REGIOES E DO TURISMO

Resultado da “ideologia do verde” e dos estilos de vida actuais, actualmen-
te existe um vasto leque de individuos que procura fomentar o contacto com
a natureza e com valores “verdes” nos seus tempos de lazer. Algumas regides
(nagdes, regides, cidades e locais) ji se aperceberam deste facto e procuram
explorar e desenvolver as suas caracteristicas naturais “verdes”. A consequente
promocio desses beneficios tem o intuito de captar esses individuos para af
habitarem, investirem, passarem férias ou apenas visitarem. Um dos maiores
desafios que aqui se levanta é conseguir garantir a preservacio desses
beneficios “verdes” 4 medida que existe um incremento na quantidade de
individuos que aflui ao local,

ECO-MARKETING DE ORGANIZAGCOES SEM FINS LUCRATIVOS

Visto que grande parte das Organizacdes sem fins lucrativos tem uma
razdo de ser “social”, e dado que as questGes ambientais estio muito
proximas (e por vezes sdo insepardveis) das questdes sociais, torna-se 16gico
que ag OrganizagOes sem fins lucrativos devam prestar bastante atengio 4 sua
relagdo com o ambiente. Ou seja, o aspecto central é que € imprescindivel (e
até natural) que existam interesses e cuidados dirigidos A protecgio do
ambiente, embora estes possam nao ser divulgados. Mais uma vez, caso a
Organiza¢ic nfo procure preservar o ambiente, é i6gico admitirmos que a
sua reputagio saird afectada pela negativa, na medida em que nio existe
consisténcia entre a sua de razdo de ser “social” e as suas actuacées
especificas.

Dentro das Organizagdes sem fins lucrativos, realcamos o papel activo que
as Organizagbes pro-ambiente terdo que ter na protagonizacio das suas
actividades, na sua divulgacio e promoc¢io, € na comunicacio da sua
ideologia. Nestas Organizagbes, muito mais do que em quaisquer outras, ¢
fundamental e imprescindivel que exista consisténcia “verde” total entre
todas as ideias, actividades, processos e operac¢bes da Organizagio.

ECO-MARKETING DOS SERVIGOS E DO COMERCIO

Embora os servicos e o comércio assumam uma “forma empresarial”,
desejamos, nesta seccdo do artigo, realgar que nio é sé o marketing das
empresas produtoras de produtos tangiveis que € afectado pelas questdes
ambientais. De facto, a ideia de que a eco-gestio e o eco-marketing nao se
aplicam aos servigos € profundamente incorrecta. Na generalidade dos casos
podemos admitir que a quantidade directa de residuos gerados por unidade
de riqueza produzida pelos servigos € inferior a correspondente medida para
empresas industriais. Mas, em relacgio aos correspondentes efeitos indirec-
tos, ja ndo temos ¢ mesmo entendimento - cerca de 30% dos desperdicios sio
gerados por escritdrios, restaurantes e retalhistas.

Os servigos partilham grande parte dos desenvolvimentos que ja elabora-
mos sobre eco-marketing, principalmente em termos de: decisio de investi-
mentos e andlise de risco, escolha de fornecedores, contribuicdo para o bem-
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estar da sociedade, oportunidades emergentes de negdcios (e.g. servicos de
consultadoria e auditoria ambiental), construcio de infra-estruturas fisicas,
gestio de desperdicios e exploragdo do MKT-mix.

E também de nosso entendimento que os retalhistas tém um papel crucial
a desempenhar na resolugdo dos problemas ambientais. Efectivamente, na
medida em que os retalhistas agem como interfaces entre o consumidor e o
produtor, eles serdo, geralmente, os primeiros elementos do sistema de valor
de determinado produto a sentir as pressdes e exigéncias dos consumidores
para que lhes sejam oferecidos produtos mais “verdes”. Os retalhistas,
enquanto elementos privilegiados de contacto com os consumidores, pode-
rdo e deverdo protagonizar um importantissimo papel na educagioc e
sensibilizagdo dos consumidores para as questdes ambientais.
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CONCLUSAO

Os problemas ambientais e a consequente crise ambiental que o planeta
atravessa sdo um dos aspectos mais preocupantes € mais actuais das
sociedades contemporéneas, devido & sua gravidade e devido ao facto de as
suas solucdes ndc serem facilmente atingiveis e sustentdveis. Porque a
responsabilidade da protecgdo ambiental a todos cabe, 0 marketing e as
empresas tém um papel importante a protagonizar nesse processo. Na
verdade, ¢ eco-marketing, eco-gestio e o eco-consumo sao (apenas) algumas
das respostas para a prossecucdo da sustentabilidade, pelo que tém de ser
alinhados com outros esforges de natureza politica, legal, educacional e
social.

Esperamos ter demonstrado que conciliar a criagdo de riqueza e a criagio
de valor acrescentado com a preservacio do ambiente é um dos desafios e
uma das oportunidades da gestdo dos dias de hoje, consistindo a arte em
saber construir o futuro e antecipar a mudanca, de forma a criar-se vantagens
competitivas sustentdveis. Portanto, a qualidade ambiental ndo pode ser
vista como um custo a ser suportado pelo sistema econdmico, mas antes
como um factor dindmico de produtividade.

Resumindo, a preservacio do ambiente nao deve ser vista como uma fonte
adicional de custos, mas como uma forma de se conquistar mercados e lucros.
Logo, as questdes ambientais deverfo ser tratadas nas estratégias como
prioridades, objectivos e possiveis fontes de sucesso, em vez de restrigbes.
Ou seja, o eco-marketing nfio € altruista. O eco-marketing pode ser uma
forma de melhorar o comportamento estratégico, operacional e financeiro da
empresa.

De facto, ao nivel dos 4P’s do marketing-mix, as questdes ambientais sio
perfeitamente incorporaveis e compativeis, residindo o desafio na integracio
pré-activa, coordenada e sélida da vertente ambiental em todas as activida-
des da empresa, utilizando os instrumentos de marketing para se satisfazer
o consumidor e retirar partido desse facto.

Também esperamos que tenha ficado claro que o marketing é uma filosofia
de gestdo de relages, e que ndo € uma nogdo exclusiva da gestéio empresa-
rial. Neste Ambito julgamos ter langado algumas pistas sobre a forma como
outros ramos do marketing (o marketing de individuos, o marketing politico,
o marketing das regides, o marketing de Organizagdes sem fins lucrativos e
o marketing dos servicos e do comércio) podem e devem integrar as
preocupacdes com a defesa e preservacio do ambiente nas suas actividades.
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