A vez do marketing verde

Cleyton Carlos Torres1’

Em 1886, a palavra ecologia, do grego oikos (habitat) e logos (ciéncia), foi empregada
pela primeira vez pelo zodlogo alem&o Ernst Haeckel, para a definicdo das interagbes de
qualquer espécie existente entre os animais e o ambiente. Porém, foi mais precisamente no
periodo entre guerras (mundiais) que o homem comegou a adotar uma postura com maior
exigéncia quanto aos produtos que consumia e, por extensao, o requerimento de novas posicoes
por parte das empresas, ja que suas agdes, principalmente a partir desse contexto, eram
relacionadas com atitudes prejudiciais a salde do planeta, por serem caracterizadas como os
principais poluidores.

Dessa natureza, o homem comecga a debater e discutir seu presente e futuro, e analisa,
através de diversos pontos de vista, os impactos que sua verticalizagcdo causou ao meio

ambiente desde entdo. Dalmoro, Venturini & Pereira apontam que:

O acelerado crescimento demografico, tecnoloégico e industrial, do
ultimo século, gerou reflexdes, por parte da sociedade em geral, acerca
do impacto deste crescimento na qualidade de vida das pessoas e na
preservagdo ambiental. Questdes como responsabilidade social,
desenvolvimento sustentavel e consumo consciente passaram a fazer
parte do dia-a-dia das empresas, da sociedade e do governo.
(DALMORO, VENTURINI & PEREIRA, 2008:40)°

Com isso, atualmente as organiza¢ées empresariais se defrontam com uma demanda de
novas necessidades corporativas, relacionadas ndo s6 aos seus produtos e servicos, mas
também as suas interagdes com a sociedade e o meio ambiente ao seu redor. A chamada
Responsabilidade Social Empresarial (RSE), onde entra o eco-marketing, comecga a tomar forma
e conteudo.

Por definicdo, marketing é a agdo empresarial direcionada para a identificagdo das
necessidades, caréncias e valores de um mercado especifico, assim como na criagdo dessas
necessidades e aplicabilidade de novos valores, de acordo com o desenvolvimento e a exigéncia
da humanidade.

Ja o eco-marketing € um segmento do marketing que trabalha diretamente com os
publicos dos chamados nichos verdes, que sdo consumidores que j& exercem uma consciéncia
ecologicamente correta ou que ndo estdo diretamente relacionados com a causa ambiental, mas

que se interessam pelo tema, sendo, desse modo, possiveis de cooptacdo. Sao considerados
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nichos de mercado por serem um numero baixo de consumidores e produtos. Porém é crescente
em vista que essa parcela esta ligada aos formadores de opinido e pertencentes as classes mais
altas, além de que as praticas sustentaveis se constituem em um terreno extremamente fértil
para as empresas.

O termo eco-marketing nasceu na década de 70, quando a American Marketing
Association (AMA), visando as futuras transformagdes em que caminhavam os mercados e
observando uma nova economia que surgia, produziu um workshop com o intuito de debater o
papel do marketing frente ao meio ambiente. Do evento, o eco-marketing ficou definido como
sendo, segundo a AMA, “o estudo dos aspectos positivos e negativos das atividades de
marketing em relagdo a poluicdo, ao esgotamento de energia e ao esgotamento de recursos ndo
renovaveis”. No Brasil, a Natura é citada no relatério Talk the walk, de 2005, como uma das
cinco pioneiras na utilizagao do marketing verde em grande escala.

Nessa “nova economia” (a economia do politicamente correto e do socialmente
responsavel) um dos grandes desafios das empresas diz respeito a colocagdo da sua imagem
no mundo globalizado em plena era da informagé&o. Sao cada vez menores as diferengas entre
0s produtos das grandes e pequenas empresas, nacionais e internacionais, pois a globalizagao,
apagando limites geogréficos e mesclando centenas de culturas diferentes, os tornou téo
proximos em estrutura fisica e de qualidade, que ja ndo se leva mais em conta apenas o pre¢o, o
design ou os demais fatores comuns. E nessa hora que se veem os beneficios da era da
informacédo, e é nesse contexto que o marketing e todos os seus adjetivos modernos,
principalmente o eco-marketing, se mostram como um dos principais bragos dessa nova
estrutura organizacional.

Cada vez mais é maior o nimero de pessoas que se questionam se ao consumirem
determinado produto de uma marca especifica, estardo ajudando na construcdo de uma
sociedade mais justa. Cada vez mais, preco e qualidade sao posi¢cdes secundarias, sendo
substituidos pela ética, principios e valores. A era da informagéo esta criando uma enorme
geracao de consumidores socialmente responsaveis, que deixam de adquirir um produto ou, de
fato, o adquirem, se a empresa estiver relacionada com alguma ag¢do ou projeto social, como
aponta Domingues, Queir6és & Abreu:

A crescente preocupagado com a preservagdo do meio ambiente, aliada
ao papel desempenhado pelas organizagdes ecolégicas e meios de
comunicagdo, comega a gerar novos habitos de consumo nas
sociedades. O consumidor exerce poder através das suas decisdes de
compra contribuindo dessa forma para o processo de mudanca. O
poder de compra, embora atue de uma forma mais sutil e silenciosa do
que manifestagdes ou boicotes, tem maior impacto sobre as decisdes
estratégicas das empresas. (DOMIINGUES, QUEIROS & ABREU,
2003:07)



A comunicagdo é a responsavel por efetuar a integracdo desta tendéncia socialmente
responsavel que as empresas estdo adotando e que deixa sinais claros quando o social é ou nao
estrategicamente utilizado, com as novas posi¢cdes tomadas por parte da sociedade em geral.
Kitchen &Schultz afirmam que:

Clientes, funcionarios e sociedade em geral estdo buscando um
entendimento e conhecimento do carater das empresas. Se elas nao
se comunicarem, esses publicos tirardo suas conclusdes a partir da
primeira informagdo que encontrarem disponivel. (KITCHEN &
SCHULTZ, 2001:306)

Com isso, as empresas privadas e as instituicbes sem fins lucrativos - e, por extenséo,
0s produtos e/ou servigos que representam — ganham novas e importantes dimensodes,
constituidas pelos valores de uma nova cultura organizacional, baseada no ser politicamente
correto, cristalizando, desse modo, uma imagem institucional positiva junto aos publicos externo
e interno com os quais a organizagao interage.

Entretanto, esse processo que também demanda clareza e coeréncia no plano dos
valores institucionais, ndo era evidentemente praticado, j& que antigamente as empresas

limitavam sua comunicagao devido a contextos politicos, conforme Torquarto coloca:

Num pais econdmica e politicamente fechado, as corporacdes e
instituicbes viviam de costas para a sociedade: ndo respeitavam o
consumidor, consideravam a preservagdo do meio ambiente uma
fantasia que poderia colocar em risco a lucratividade e negavam a
opinido publica o direito de ser informada sobre suas atividades. No
caso particular da administragdo publica e das estatais, até a
informagdo mais prosaica era tratada como questdo de seguranca
nacional e, portanto, sonegada ao publico. (TORQUATO, 2004:21)

Como podemos ver, hd uma grande diferenciacdo das agdes praticadas naquela época,
pois, nos dias atuais, com uma nova posi¢ao ocular que a sociedade apresenta, as corporagdes
procuram, ao extremo, alinhar suas imagens a um papel de empresa-cidada, mesmo gerando
conflitos de principios (empresa realmente responsavel socialmente ou uma mera estratégia de
marketing?).

Entretanto, ndo s6 questdes politicas afetam o desenvolvimento estratégico de ag¢des de
eco-marketing, pois o social também é um papel decisivo para a atuagido das empresas, como
coloca Portela:

No Brasil, ainda devido a baixa renda per capita de grande parte da
populagdo, uma parcela significativa dos consumidores ainda é pouco
sensivel aos apelos ecolégicos dos produtos. Esse quadro, contudo,
esta em processo de modificagdo rapida devido a educagcao ambiental
por parte de diferentes organizacdes e mesmo 6rgéos da midia. Nesse
sentido, ndo se pode deixar de atentar para um nicho de mercado com
possibilidades reais de crescimento, possuindo consumidores com



renda e instrucdo suficientes para valorizar o marketing verde e os
produtos ambientalmente corretos.

Empresas que possuem visdo de longo prazo tomam uma dupla
medida: além de atenderem as regulamentacdes governamentais
sobre a questdo ambiental, incluem o meio ambiente na sua filosofia
empresarial e 0 adotam como questao estratégica para sobrevivéncia
dos seus negécios. Desse modo, considera-se que o marketing verde
surge como uma ferramenta para auxiliar as organizagées no processo
de entrega de valor aos seus clientes com garantia de preservagao
ambiental. (PORTELA:2008)°

Nisso, fica evidente que o terceiro setor &, de fato, um modismo empresarial desde o
final do século XX. Nunca se falou tanto em sustentabilidade social, produtos produzidos de
maneira politicamente correta e, principalmente, nunca os passos da iniciativa privada e das
organizagdes sem fins lucrativos andaram tdo préximos e ao mesmo tempo nunca foram tao
importantes.

O novo desafio dos comunicadores é aliar, em um mesmo processo estratégico
empresarial, a imagem da empresa, a responsabilidade social empresarial e, devido as eras
tecnoldgica e de informagéao em que vivemos, explorar ao maximo os canais das novas midias
digitais, criando uma interface entre empresa e sociedade que caracterize o século tecnoldgico
no qual estamos inseridos, usando a midia digital ndo para uma empresa parecer socialmente
responsavel, mas para ajuda-la a efetivamente ser, principalmente na constru¢cdo de valores,

como aponta Carniello & Zulietti:

A criagdo de uma plataforma unica fundamentada na linguagem digital
para todas as midias resultou também em um uso maior de
complementaridade entre as midias por parte dos comunicadores,
permitindo que todos os meios operem em conjunto para construgao de
valores. (CARNIELLO & ZULIETTI, 2006: 06)

Esse passa a ser o enfoque do marketing: entender o branding nao
apenas como a agregacao de valores a um produto, e sim fazer com
que seja impossivel dissociar valores dos produtos dos valores da
sociedade. (CARNIELLO & ZULIETTI, 2006: 07)*

Nesse contexto, o marketing verde trabalha para a melhora da imagem da empresa e na
exploragdo de um nicho de mercado crescente, lucrativo e exigente. Vender produtos e proteger
0 meio ambiente, criar expectativas de necessidades nos consumidores e, ao mesmo tempo,
possuir um papel fundamental no equilibrio ecolégico sdo caracteristicas fundamentais do eco-
marketing. H4 as chamadas linhas verdes (produtos ecologicamente corretos) porque ha os
chamados consumidores verdes (a parcela de mercado que agrega valor a marca quando esta
esta vinculada a preservagdo ambiental e estd disposta a pagar mais por isso) em crescente
demanda, e vice-versa, ha consumidores verdes porque a quantidade de produtos
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ecologicamente corretos ndo para de crescer e tomar mercados, grandes redes de distribuigéo e,
principalmente, a midia.

Isso fica evidente quando, segundo Ottman, o marketing do meio ambiente tem por
estrutura dois pontos fundamentais:

Desenvolvimento de produtos que equilibbrem necessidades dos
consumidores, tenham preco viavel e conveniéncia com
compatibilidade ambiental, ou seja, exergam um impacto minimo sobre
0 ambiente e projegcdo de uma imagem de alta qualidade, incluindo
sensibilidade ambiental, quanto aos atributos de um produto e quanto
ao registro de trajetéria do fabricante, no que se refere a respeito
ambiental. (OTTMAN, 1993:43)

Entretanto, essa imagem deve ser o mais facilmente possivel para o consumidor aderi-
la. Ter um produto ecologicamente correto, mas néo investir para que o comprador note em
poucos momentos, é destinar toda uma estratégia ao fracasso, pois na era do imediatismo e da
competicao por diferengas entre produtos finais, ninguém quer ter que adivinhar ou supor que
uma marca respeita 0 meio ambiente. Quer, sim, notar a empresa, processar a informacgéo e,
conforme seu conhecimento informacional adquirido, decidir se adere ou n&o.

Além do mais, o eco-marketing deve falar por si sé, mas também tem o papel de
educador perante a sociedade. O marketing verde deve criar necessidades no consumidor,
através de produtos que causem o0 menor impacto possivel no meio ambiente, mas também
deve educar a sociedade para que a mesma entenda os reais significados de se consumir um
produto conforme os padrdes atualmente impostos pela midia, por ONGs e, principalmente,
colocadas por uma parcela de mercado que ja vem acompanhando essa transformacao.

Essa educagao parte do pressuposto que, além do conscientizagdo ecoldgica, o eco-
marketing deve estimular o consumo consciente onde ndo existe e continuar agregando valor a
marca onde ja é de conhecimento de todos. O papel dessa vertente do marketing possui mao
dupla, bidirecional. Quando educado e consciente, o consumidor possui maiores chances de
adquirir o produto ao qual sua marca esta relacionado, seguindo os valores propostos pelo
marketing verde. Antonio Callado, Aldo Cunha & Lima apud Chamarro colocam como questdes
estimuladoras bésicas o seguinte:

Informar e educar: as campanhas realizadas trazem a possibilidade da
consciéncia da reciclagem e do fim do desperdicio, com o objetivo de
informar sobre a utilizacdo de uma coleta seletiva de residuos soélidos
urbanos.

Estimular agdes benéficas para o meio ambiente: as diferentes
campanhas para que o cidadao economize agua e energia pretendem
incentivar um comportamento ecoldgico mas adequado.



Trocar comportamentos nocivos para 0 meio ambiente: as campanhas
contra fogo, todos os verdes, tratam de evitar que o cidadao realize
queimadas que possam ocasionar incéndios.

Troca de valores pela sociedade: dentro deste objetivo se pode
enquadrar as campanhas de recomendagao de respeitar o ciclo de vida
dos peixes e campanhas para a protegao das florestas. (CALLADO,
CUNHA & LIMA, 2006)°

Segundo o estudo Talk the walk, o marketing verde é economicamente viavel,
principalmente para as empresas que ndo possuem muitos recursos para a publicidade, e
extremamente importante para todas elas, independentemente do tamanho, ja que as acoes
sociais e ambientais sdo cada vez mais discutidas na sociedade. Uma das empresas citadas no
estudo, a brasileira Natura, demonstra como o eco-marketing pode alavancar de forma real as
vendas. Os ganhos no periodo de 2002 a 2004 refletem um crescimento de 32%, ante elevagao
de 20% do mercado de cosméticos, fazendo que a empresa atingisse uma fatia de 19% do
mercado, e uma cifra final, em 2004, de mais de 604 milhdes de ddlares. O valor da marca,
entretanto, é 113% do volume de vendas anual, demonstrando a importancia positiva agregada
ao nome.

Além disso, segundo o mesmo relatério, cerca de 70% dos consumidores gostariam de
adquirir produtos ecologicamente corretos, mas nao o fazem por falta de informacéo.

O eco-marketing traz reducdo de custos, agrega valor a marca, transforma toda uma
cadeia de produgdo e, principalmente, vende mais do que um produto que gera impactos

negativos minimos no meio ambiente, vende, também, informacao, valores.
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