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Resumo

Com o presente artigo pretendemoes, fundamentalmente, abordar e desenvolver a rela-
¢a0 entre marketing empresarial e ambiente, com especiai realce para o sector da Distribuigéo
Moderna Retalhista de produtos de base alimentar e genérica em Portugal. Para tal, iremos
fazer uma conceptualizacdo tedrica sobre marketing “verde” e resumir e descrever os resulta-
dos que encontramos no ambito de um estudo empfirico sobre a influéncia actual das questbes
ambientais nas actividades de marketing das empresas da drea de neg6cios da Distribuigac
Moderna Retalhista Alimentar em Portugal.

INTRODUGAO

De um modo geral, os problemas ambientais sdo um dos aspectos mais
marcantes, preocupanies e actuais das sociedades contemporaneas, em resultado
da sua gravidade, e também devido ao facto de as suas solugdes nao serem
facilmente atingiveis e sustentaveis. Dado que as empresas séo parte causadora
do problema, também elas deverdo ser parte da sofucao. Assim sendo, também
cabe ao marketing contribuir para a prossecugéo dessa finalidade. Neste ambito,
cremos ser pertinente estudar o papel que as actividades de marketing das
empresas da area da Distribuicdo Moderna Retalhista Alimentar em Portugal
(DMRA) desempenham e poderdo vir a desempenhar na defesa€ preservacao do
ambiente, pelo que realizamos uma investigacdo empirica nesse sentido.

! Este artigc & um resumo da Dissertacao de Mestrade de autor, cujo titulo é “Eco-Marketing (Marketing e
Ambiente); Fstude da Distribuicic Moderna Retalhista de Base Alimentar e Genérica em Portugal, trabalho
orientado pela Professora Doutora Maria Clara Cabrita dos Santos e apoiado financeiramente pelo Sub-Programa
Ciéncia ¢ Tecnologia do 2° Quadro Comunitario de Apoio.
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1. REVISAO BIBLIOGRAFICA
1.1 - Conceito, Vantagens, Desvantagens e Barreiras em Eco-Marketing

Importa, antes de mais, definirmos formalmente o entendimento que
utilizaremos no estudo empirico sobre o referido “marketing que integra de forma
“positiva” os vectores ambientais nas suas actividades” — marketing “verde”, eco-
marketing ou marketing ambiental. Das propostas conceptuais existentes, as que
melhor ilustram o nosso entendimento sdo a de Coddington (1993) - “as
actividades de markeling que reconhecem a administragao da tematica ambiental
como uma responsabilidade no desenvolvimento de negécios e como uma
oportunidade de crescimento/aumento de negécios” - e a de Peattie (1995) - “o
processo holistico de gestdo responsével pefa identificagao, antecipagéo e
satisfacdo das exigéncias dos consumidores e sociedades, de uma forma lucrativa
e sustentavel”.

Genericamente, defendemos a posicio de que as empresas devem adoptar
0 conceito de marketing “verde”. Cremos que a principal razo pela qual as
empresas devem incorporar, pela positiva, as questdes ambientais na formulagao,
impfementagdo e controlo das suas estratégias de marketing é que, sendo os
consumidores e as suas necessidades o dmago do marketing, estes agentes ja
integram (e cada vez mais integrardo), de uma.forma consciente, exigente e
estruturada, a perforrnance ambiental dos produtos e respectivas empresas nos
seus processos de decisao, compra e consumo (Simon, 1992; Ottman, 1993;
Peattie, 1995; Coddington, 1993}. Para além desta razdo “obrigatoria”, existem
pressOes crescentes de outras fontes que tornam a adopgio do eco-marketing
desejavel, nomeadamente: pressdes de concorrentes: de fornecedores e
financiadores; de grupos de pressdo; de gestores de topo e accionistas; de
empregados; da opiniao puablica e 6rgéos de informacg&o; de ordem legal.

Quaisquer que sejam as razdes que induzam 3 integracao real de
preocupacgdes ambientais nas actividades de marketing, essas podem trazer varias
vantagens as empresas. Partilhando a posicdo de Donaire (1995), apontamos
que as principais vantagens possiveis sdo: salvaguardar a longo-prazo a
sobrevivéncia e rendibilidade da empresa; obter vantagens de first-mover
(actualmente); responder as pressdes do mercado; melhorar a reputacao e a
imagem institucional interna e externa; aumentar a lealdade de clientes; conquistar
novos consumidores; aproveitar oportunidades em mercados emergentes; renovar
o portfolio de produtos e servigos; melhorar as relagdes e comunicacdes com
varios agentes {(empregados, governo, consumidores, grupos ambientalistas);
renovar tecnologias; aumentar o envolvimento e participagdo dos empregados na

vida da empresa; reduzir custos (e.g. através da reutilizacao, reaproveitamento e
reducéo da utilizacao de matérias-primas e residuos).
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Apesar das vantagens referidas, o marketing "verde” também tem
desvantagens. De facto, a literatura refere como principais desvantagens potenciais
do marketing “verde" (Coddington, 1993; Peattie, 1995): os aumentos de custos
das operagbes; as perdas de tempo com actividades pouco urgentes e pouco
importantes (em .alguns casos); a degradacédo possivel da imagem institucional.
Portanto, julgamos gue quando uma empresa estd em vias de decidir se devera
assumir uma postura ambientalmente responsavel, sera importante anaiisar
antecipadamente quais sao os beneficios, custos, riscos, desafios e problemas
que dai advirao.

Aquando do supra-citado processo serd também pertinente investigar quais
$30 0s aspectos ambientais mals importantes para o consurnidor ¢ quais sao as .
mudancas exequives, e o seu horizonte temporal {Siiveira, 1998-b). De facto, nem
todas as motivacoes ja apontadas poderdo ser materializaveis, devido ao surgimento
de barreiras varias, tais como: custos elevados, margens mais reduzidas e dificuidades
inerentes aos produtos e ao elevado grau de complexidade e interligagao das guestoes
ambientais. Tais adversidades criam: barreiras organizacionais (resisténcia a8 mudanca,
escassez de recursos financeiros ou tecnoldgicos, falta de empenhamento dos gestores
ou dos empregados, falta de capacidades e de experiéricia); problemas teécnicos;
problemas relacionados com informacac e corhecimentos incompletos ou incertos
sobre teméticas ambientais e consumidores. Para além destas barreiras, Polonsky
(15995) aponta também que as empresas terdo que ultrapassar o problema da falta
de credibilidade percebida de mensagens de marketing "verde”. Efectivamente,
segundo esse autor, 0s consumidores tém relutdncia a acreditarem em empresas
gue no passade nunca se preocuparam com o ambiente, ou associam-nas a
reivindicacbes “verdes” de empresas que pouco, nada ou mal fizeram para merecer
tais reivindicactes, gerando desconfianca.

1.2 ~ Marketing Estratégico e Questoes Ambientais

Relativamente as questdes ambientais, as empresas deverdo reflectir e decidir
(formaimente ou informalmente) sobre qual sera a estraégia global adequada a
adoptar para fidar com as mesmas . Uma forma de categorizagao das
correspondentes opgdes estratégicas possiveis € sugerida por Martins (1997}

- estratégia passiva - ignorar as questoes e problemas ambientais e nada
fazer relativamente a estes;

- estratégia defensiva efou adaptativa - limitar-se a actuar de acordo com
a legislagao e a responder reactivamente a pressdes de consumidores e
de grupos de pressao, chegando por vezes a tentar desacreditar a fonte
de evidéncia dos problemas (estratégia esta que, actuaimente, se afigura
como a mais utilizada pelas empresas});
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- estratégia ofensiva - pesquisa das necessidades “verdes” dos consumidores
e consequente desenvolvimento de produtos de algum modo compativeis
com o ambiente e com as restantes preferéncias dos consumidores
{estratégia actualmente utilizada por uma pequena parte de empresas);

- estratégia de inovacde ambiental total - explorar as potencialidades
ambientais alterando giobalmente estratégias, estruturas, politicas e
praticas da empresa, tornando-as “verdes” (recorrendo periodicamente a
auditorias ambientais as actividades empresariais), promovendo o
desenvolvimento de uma nova classe de empresas (actualmente, apenas
uma parte marginal de empresas e mercados adopta esta estratégia).

Na seccao 1.1 defendemos a posigio genérica de que a salubridade
ambiental das empresas e dos seus produtos sera, cada vez mais, uma condicao
necessaria para se concorrer nos mercados. Assim sendo, restarao apenas duas
respostas empresariais possiveis no futuro: integrar as questGes ambientais na
empresa sem se pretender dai retirar vantagens competitivas, ou integrar as
questoes ambientais na empresa, procurando dai obter-se vantagens competitivas.
Pensamos que, qualquer que seja a opgéo escolhida, serd benéfico adoptar-se
uma postura antecipativa relativamente as preocupacdes ambientais dos
consumidores, empregados e entidades regulamentadoras. Isto é, deverd fazer-
se uma gestao ambiental pro-activa integral e integrada dos recursos, analisando
ex-anie e ex-post as repercussoes das acgOes empresariais sobre 0 ambiente.

Notemos que é importante saber-se distinguir as situagdes em que as
actividades “verdes” sdo desempenhadas conscientemente, das situagdes em que
actividades “verdes” sao desempenhadas inconscientemente ou ingenuamente,
dado que, em principio, sera mais facil explorar oportunidades e vantagens
competitivas sustentaveis a partir da primeira situacao.

Atentemos também em que a incorporacdo bem sucedida da varigvel
ambiental nas actividades de marketing das empresas devera integrar, abranger
e ter impactes em toda a empresa, nao se limitando a alterar promocdes ou
produtos (este contexto holistico de abrangéncia interna total das questdes
ambientais esta ilustrado na Fig. 1), devendo até prolongar-se para além das
“portas” da empresa (atingindo os principais sistemas de criacao de valor e seus
interessados). Através desta postura holistica procurar-se-a fazer com que exista
sintonia, reconhecimento e identificagéo das acgoes de eco-marketing em toda a
organizacao, fazendo com que naoc existam inconsisténcias com a sua dedicacéo
a preservacdo ambiental. Caso contrério, poderia acontecer que actividades
organizacionais que procurassem preservar o ambiente (nomeadamente,
actividades de marketing), nao fossem crediveis ou sustentaveis.
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FIGURA 1

Penetracéo de alguns vectores-chave ambientais em cada dimensao organizacional

ESTRUTURA

-totulmente penetrada por culiura
¢ por valares “verdes”

-fiuida, orgiinica e holistica,
nterdependente e inteprada
-flexivel e sduptivel

-menos burocritica € menos mecinica
-formalizagio de responsabilidades
“verdes” purs a gestio

-novas ou redefinidas SBU's,postos.

departamentos.projectos.fungog

-novas exigéncias de

reparting

CAPACIDADES

-novas capacidudes sio exigidas
-elevado nivel de capocidrdes
-ecogesiio

-formagio sobre questtes ambientais
-tecnologia “verde”

-criagio de competéncias para
auditorias e reportings ambientais
-conmnicagio verde” credivel

ESTRATEGIA

-harizonte emporal estraiégice
alargado

-antecipagio de desenvolvimentos
do mefo-fisico

-oporunidades em mercados “verdes”
-pontos fores “verdes™ da empresa
-cooperagiio com stakeholders para
resolver problemas ambientais
-objectivos para eca-performance,

SISTEMAS

“substituigdo de sislemas por outros
que reduzam consumos e desperdicios
-sisternas de recolha ¢ processamento
de informagdo ambiental
-1&D de neovos produtos € lecnologias
-sistemas de plancamente, coniabilidade
& orgamientagao repensados
-sisternas de medigio e de controlo da
eco-performance - eo0-performance
ligada a sisternas de incentivos
e de recompensas
-sistenas 4R’

YALORES
PARTILHADOS

-visio ¢ missdo “verdes™
-cultura e valeres que suportain &
encorajam actividades *verdes”
-objectives de crescimentd sustentive
e nfo de miximo crescimento
-politica ambiental da empresa
-responsabilidade social
assumida

-cddigo élico

RECURSOS
HUMANOS

-politicas de recrutamente “verdes”
-foco no bem-estar dos empregados
-iniciativas de formagfo e de treino
ambiental

~comunicagie interna sobre a
performance ambicnial da empresa

ESTILO

-"o que € verde & bom™
-espitite humanoe e espirita de
caoperagic
-abertura de informagio,encorajamento
do didlogo e da participagio
-sustentado pela gestio
-envolvimento da gestie em
programas e inticiativas “verdes”
-provas de empenhamento du gestio
om iniciativas “verdes”, atravé
da afectagio de recursos,

fonte: adaptado de Peattie (1985)

1.3 — Marketing-Mix e Questoes Ambientais
1.3.1 — Varidvel Produto e Questbes Ambientais

Definir 0 conceito de produto “verde” é complexo devido a dinamica e ao
caracter casuistico das questdes ambientais. Sem prejuizo, Peattie {1992} propde
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que um produto “verde” é aquele "cuja performance ambiental e social &
significativamente melhor (para os consumidores e restantes stakeholders) do
que as correspondentes ofertas convencionais ou concorrenciais”.

Assim sendo, existem algumas caracteristicas fundamentais na eco-performance
dos produtos e das embalagens &s quais se deve prestar atencao durante todo o seu
ciclo de vida “0til” {Shi e Kane, 1995 e Sitveira, 1998-a): a minimizag&o da utilizagio
de recursos provenientes de fontes escassas ou em extingdo; a biodegradabilidade
dos produtos; a ndo incluséo de substincias nocivas para o ambiente; a néo realizagdo
de testes em animais; a utilizaco de materiais reciclados, reciclaveis e reutilizaveis;
a redugdo ou eliminacdo de embalagens; o desenvolvimento de férmulas mais
concentradas; o assegurar de que os produtos e embalagens fornecem a informacéo
correcta e necesséria sobre o seu conteldo, forma de utilizacéo, conselhos pds-
utilizagao e educagao do cliente sobre temas ambientais.

Esta referida performance ambiental superior pode ser “incluida” em qualquer
uma das diferentes dimensGes das componentes do produto (produto central,
produto tangivel e produte aumentado), sendo os seus aspectos mais visiveis os
seguintes: melhoramentos na qualidade “verde” dos produtos; tentativas de
fomentar comportamentos de consumo mais “verdes”; introdugéo de caracteristicas
e dispositivos “verdes” nos produtos existentes; remogao de caracteristicas ou
ingredientes ambientalmente inseguros ou inaceitaveis; desenvolvimento de
designs que reforcem caracteristicas “verdes” dos produtos; criacao e
desenvolvimento de marcas e nomes que sejam percebidos como “verdes”;
melhorias na performance ambientat das embalagens; apresentaco de selos de
certificagdo ambiental nos rétulos; desenvolvimento de formas “verdes” de compra;
desenvolvimento de servigos que suportem a reciclagem ou a segura disposicéo
dos produtos e embalagens apds sua utilizagdo; desenvolvimento de servicos de
informagao e aconselhamento ambiental aos clientes.

Porém, um produto “verde” necessita que lhe seja adicionada uma quarta
dimensao: o produto total, ou seja, as componentes do produto que incluam todas
as actividades da empresa que contribuam para o produto aumentado (Peattie,
1992). Isto é, a prépria empresa enquanto “um todo” passa a fazer parte do
produto. A sua pertinéncia é que, se a empresa incidir a sua atencdo apenas
sobre uma das dimensdes apresentadas, descurando as outras (ou parte delas),
podera suceder que os consumidores, as organizacbes ambientais ou os mass
media incidam a sua atengdo noutra dimensdo, criticando e prejudicando
gravemente a empresa. Significa isto que as empresas necessitam de abordar os
seus produtos e respectivos efeitos de uma forma cradle-to-grave. Ou seja,
anafisando o impacte ambiental de todos os estadios da vida das varias dimensbes
dos seus produtos (aquisicdo de materiais, processamento de materiais (producéo),
distribuicdo, utilizacdo e disposicao), recorrendo a mltiplos critérios de eco-
performance - esse processo designa-se de andlise do ciclo de vida dos produtos.
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Para que as empresas integrem a performance ambiental nos seus produtos,
abordando-a como sendo um valor acrescentado necessario e premente, o Estado
terd sempre que desempenhar um papel de elemento catalisador e motivador, e um
papel de elemento fiscalizador e regulador. Portanto, em tracos gerais, julgamos que
é crucial o Estado promover a existéncia de infra-estruturas materiais necessarias
para que as empresas possam integrar eficazmente caracteristicas “verdes” nos seu
produtos (e.g. existéncia de recolha selectiva de residuos); consciencializar as
empresas, familias e demais agentes do mercado para a preservacéo do ambiente;
desenvolver accdes de formagéo e promover conferéncias para que as empresas
entendam que as tematicas ambientais podem ser boas oportunidades de negocio
e, até, formas de reducdo de custos (o recurso a apresentagao de casos empresariais
de sucesso parece-nos ser uma forma interessante de demonstracédo da exequibilidade
de actividades “verdes” em empresas); construir os enquadramentos legislativos
adequados; desenvolver acgbes de fiscalizacao e punicdo de actividades empresariais
irreguiares em dominios ambientais.

Entendemos também que é essencial o Estado premiar as empresas e
produtos “verdes”, através dos seguintes elementos: dinamizacéo da certificagao
ambiental de produtos e empresas com selos prdoprios {procurando exceder as
nermas SO 14000); atribuicao de beneficios fiscais a empresas “verdes”; criagao
de prémios de performance ambiental; edicde de um livro com referéncia as
empresas e produtos “verdes” que operem no pais, explicando pragmaticamente
o sucesso e dificuldades enfrentadas em cada caso. A importéncia de tais medidas
{que necessitariam da estreita cooperacéo entre os Ministérios das Finangas e do
Ambiente}, que visam o prémio as empresas referidas, & gue, se fossem
desenvolvidas enfaticamente, poderiam ser formas eficientes de se proporcionar
visibilidade a empresas e produtos “verdes”, promovendo a sua diferenciacéo e
demonstrando o seu valor acrescentado. Esses factores motivariam a sociedade
e 0s clientes finais a optar por tais empresas e tais produtos e, consequentemente,
a industria, os distribuidores e os demais agentes das cadeias de valor também
passariam a integrar a performance ambiental nas suas compras e nas suas
operacoes.

1.3.2 - Varidvel Preco e Questdes Ambientais

Existe a ideia de que os produtos “verdes” tém um prego mais elevado do
que os produtos “cinzentos”. Nao estamos de acordo com que se possa fazer tal
generalizacdo, porque a existéncia de precos mais elevados, mais reduzidos, ou
idénticos entre produtos “verdes” e “cinzentos” é um fenémeno bastante casuistico,
pelo que se torna muito arriscado tecer consideracdes genéricas nessa matéria.
Esta nossa posicéo é sustentada pela escassez e controvérsia dos estudos empiricos

existentes {Simintiras, Schlegelmiich e Diamantopoulos, 1994).
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De facto, a ideia de que o desenvolvimento de estratégias “verdes” leva a
aumentos de custos &, muitas vezes, apenas uma ideia (mal) assumida, sem
conhecimento daquilo que serdo os custos efectivos em que a empresa terd que
incorrer ao aceitar o desafio “verde”. A realidade é que as empresas, a0 incorrerem
nos desafios do marketing “verde”, possivelmente verao as suas estruturas de
custos afectadas pela “positiva” ou pefa “negativa” - como j& demonstrdmos em
1.1 -, sendo possiveis quer aumentos de precos, quer diminuicdes. Mesmo que
esse efeito se verifique pela “negativa”, tal situacéo tanto se poders repercutir
aum aumento dos pregos dos bens comercializados, como e diminuices nas
margens de comercializag&o. Contudo, para qgemsta um aumento de precos,
sera necessario que os clientes estejam dispostos a pagar mais pelos produtos
“verdes” do que pelos produtos “cinzentos”, razao pela qual urge que o Estado
promova a sensibifizacéo dos clientes, indUstria e distribuidores para com a defesa
do ambiente {possivelmente através das medidas apresentadas em 1.3.1).
Adicionalmente, mesmo que essa repercussao se faca pelos precos, estes também
deverdo incorporar a sensibilidade dos consumidores relativamente ao trade-off
percebido entre performance primaria e performance ambiental do bem, o que
nao implica aumentos de precos {(Adrian e Dupré, 1994).

1.3.3 - Varidvel Distribuicio e Questoes Ambientais

“A distribuicao é a varidvel do marketing-mix que tem recebido menos atencao
por parte de investigagdes cientificas e do meio empresarial, no que concerne
influéncia das questdes ambientais nas suas actividades (Byrne e Deeb, 1993).
Porém, € nosso entendimento que a distribuicéo dos bens, tanto em termos fisicas,
como em termos de gestdo dos canais de distribuicdo, tem relevantes impactes
ambientais, pelo que deve ser alvo de mais atencdo empresarial e de futuras
pesquisas - existern exemplos evidentes dos problemas e custos que poderdo
surgir se ndo se praticar a eco-distribuicdo (e.g. o desastre ambiental causado
pelo navio Exxon Valdez).

Nesse ambito, 0s pontos mais relevantes de uma distribuico que contemple
positivamente tematicas ambientais sdo: a utilizacio de canais de distribuicao
ndo convencionais e que promovam beneficios ambientais pela guantidade global
de recursos consumidos (e.g. marketing directo, televenda e vendas através da
internet); o desenvolvimento de relagées com membros dos canais de distribuicao
que permitam optimizar a eco-performance da distribuicao; a exploragao de eco-
oportunidades no transporte de bens, de modo a que se consigam atingir redugoes
Nnos consumos e nos custos energéticos. :

No que concerne ao segundo ponto referido (relagdes com membros dos
canais de distribuicao que permitam optimizar a eco-performance), é possivel as
empresas recorrerem as seguintes acgdes:
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- reduzir, reciclar e reutilizar as embalagens transitarias;

- reencaminhar os produtos e embalagens ja utilizados até ao seu produtor;

- promover gue os membros do canal de distribuicdo actuem em
conformidade com a politica ambiental da empresa e executemn auditorias
ambientais as suas operacoes.

Relativamente a acgdes para exploragéo de eco-oportunidades no transporte
de bens, destacamos:

- praticar uma distribuicdo centralizada dos predutos;

- adoptar politicas de aquisicdo de veiculos que déem prioridade ao baixo
consumo energético e ac reduzido nivel de emissao de poluentes;

- desenvolver programas que induzam maior eficiéncia na manutencgao das
frotas e que induzam a reutilizagado e a reciclagem de materiais e de
equipamentos;

- desenvolver programas de treino para uma conducao eco-eficiente dos
veiculos da frota;

- reduzir o ndmero de veiculos utilizados para o transporte dos produtos;

- utilizar transportes alternativos menos poluentes e mais eco-eficientes (e.g.
caminho de ferro).

Sublinhamos que uma visdo “verde” da distribuicdo implica que pensemos
na distribuicio como um fendémeno de lango-prazo, multi-sequenciat e bi-univoco,
de constantes fluxos entre fornecedores, compradores e consumidores ao nivel
de: informagéo, embalagens, produtos ja utilizados, produtos para reparacao e
recursos financeiros, entre outros - reverse fogistics concept (Byrne e Deeb, 1993).
Estes aspectos demonstram o objectivo dltimo da eco-distribuicao, que € “fechar
o circulo” da comercializagéo e utilizacao de produtos, equipamentos e materiais
— closing the loop (Byrne e Deeb, 1993).

1.3.4 - Variavel Comunicacdo e Questdes Ambientais

O objectivo de politicas de comunicacdo em eco-marketing deveré ser conseguir
comunicar quantitativamente e qualitativamente as mensagens de marketing de tal
forma que os consumidores, € outros stakeholders relevanies, associem de forma
credivel e positiva a empresa e os seus produtos a uma postura de responsabilidade
ambiental efectiva. Se a empresa nao atribuir a devida importancia a essas questoes,
ela estard a tornar-se bastante exposta a consequéncias negativas, tais como:
publicidade adversa vinda dos media e de grupos ambientalistas, boicotes de
consumidores e penalizagdes legais. Portanto, e segundo Davis (1993), O'Brien
(1992), Lawrence e Colford (1991) e Aho (1992), as empresas deverdo basear as
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suas mensagens em mengoes ambientais especificas (aquelas que apresentam, na
perspectiva do consumidor, caracteristicas e beneficios ambientais reais, relevantes,
concretos, suportados por informagéo til, objectiva, detalhada, factual e substanciada
por evidéncia cientffica), visto esta ser a tinica forma credivel para se ultrapassar a
desconfianca e a falta de credibilidade que a opiniao plblica tem sobre a dedicagao
das empresas as preocupactes ambientais.

Portanto, decisoes e acgoes estratégicas e tacticas sobre um mix promocional
que contemple preccupagdes ambientais podem ser muito relevantes, se se
tratarem de factores relevantes & compra e consumo. Ao nivel estratégico, as
empresas deverdo escother “onde” desejam colocar a énfase ambiental da sua
comunicacao. Carlson, Grove e Kangun {1993) sugerem que as respectivas
orientacdes possiveis s&o: no produto, nos processos, na imagem institucional,
num facto ambiental ou numa combinacéo das anteriores. Em termos tacticos, o
eco-marketing implica que pensemos em quatro grandes familias de tacticas
possiveis de comunicagdo: tacticas ofensivas (atacar a performance ambiental
de outras empresas); tacticas defensivas (e.g. combater “publicidade ambiental®
negativa advinda de boicotes de consumidores); tacticas preventivas (e.g.
destinadas a reduzir potenciais criticas); tacticas oportunistas (responder a eventos
externos de forma “aproveitadora”). Segundo Davis (1993), em qualquer uma
dessas opcbes estratégico-tacticas, a empresa devera decidir se & preferivel
comunicar o beneficio ambiental como sendo um atributo suplementar ou
secundario, mantendo a énfase nos beneficios tradicionais, ou se é preferivel
comunicar o beneficio ambiental como sendo o atributo fulcral de venda.

Qualquer um dos elementos do mix de comunicagio poderd ser utilizado
para a transmissao dessas mensagens. Para além das potencialidades claras da
publicidade e das promogdes de vendas, as acgbes de relagdes plblicas ganham
vitalidade com o eco-marketing (e.g. atribuicbes de prémios ambientais a
fornecedores; doagbes e patrocinios de “caridade ambiental”; participagio em
encontros sobre a preservacao e defesa do ambiente; execucgdo de auditorias
ambientais internas; promogao da politica ambiental; lidar com boicotes; responder
a criticas a performance ambiental), devido ao seu custo, a sobrecomunicagéo
publicitaria actual e ao facto de que o eco-marketing implica que se “venda” e
“defenda” toda a empresa, e nao somente os seus produtos. A forca de vendas e
a maioria dos restantes servi¢os ao cliente também podem ter um papel relevante
na comunicagao de eco-marketing, pois sdo uma fonte directa para esclarecimento
de informagbes sobre questdes ambientais que os clientes coloquem e sio sensores
do interesse destes para com a preservacdo ambiental.
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2 - OBJECTIVOS, METODOLOGIA E PROCEDIMENTOS DO ESTUDO EMPIRICO

No dmbito da investigacdo efectuada procuramos realizar um estudo empirico
descritivo e prospectivo, abordando a influéncia das questdes associadas 3 defesa
e preservagao do ambiente no marketing estratégico e no marketing operacional
das empresas da DMRA. Procurdmos esclarecer como é que se manifesta essa
influéncia e qual é o tratamento que as questbes ambientais tém e terdo na
formulagdo e implementacéo das estratégias e instrumentos de marketing das
empresas visadas. Portanto, estudamos: a percepcéo genérica que tais empresas
t&m sobre eco-marketing; o grau de interiorizacdo do eco-marketing nessas
empresas {e como & que esse fendmeno se manifesta); a alteracdo que essa
percepegao, sensibilizacao e interiorizacao irao sofrer no futuro. Para melhor
entendermos essas problematicas, analisamo-las sob a forma de quatro questdes
de investigacao essenciais:

- estudar se as empresas da DMRA .integramy/integrardo temas ambientais
nas actividades de marketing;

- entender porque é que as empresas da DMRA praticam a posigéo assumida
na questao anterior;

- compreender como € que as preocupagbes com a defesa ou preservacao
do ambiente sd@o ou podem ser incorporadas nas actividades de marketing;

- entender quais sdo os resultados possiveis dessa integracao.

O instrumento-base para a recotha dos dados foi um questionario estruturado,
de preenchimento pelo respondente, que construimos apoiando-nos em Barata
(1995), Martins (1995} e Donaire (1995) (proposta de North para avaliagdo do
posicionamento da empresa em relagéo as questdes ambientais). O questionario-
base foi constituido por perguntas geralmente fechadas, perguntas dicotémicas e
perguntas de resposta multipla, por vezes existindo escalas ordinais. Dividimos o
questionério-base em varios questionarios articulados — no méaximo trés
questionarios por empresa -, para que os pudessemos dirigir a diferentes instancias
{Administracéo, Direccao Comercial, Direcgdo de Marketing), consoante a estrutura
organizativa especifica de cada empresa.

Enviamos questionarios a todas as empresas do universo em estudo (43
unidades de negdcio “independentes”) recorrendo, numa primeira fase, ao correio
e, numa segunda fase, ao correio e ao fax. Através do tratamento operacional
descrito obtivemos a participagao global de 22 das 43 empresas inquiridas -
representam uma taxa de retorno de 51% dos inquiridos. Destas 22, 19
responderam ao questionario dirigido & Administrago (equivale a uma taxa de
retorno absoluta de 44% e a uma taxa de retorno relativa de 86%), 12
responderam ao questionario dirigido a Direccdo Comercial (taxa de retorno
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absolita de 28% e taxa de retorno relativa de 55%), e 14 responderam ao
questionario dirigido a Direcc@o de Marketing (taxa de retorno absoluta de 33%
e taxa de retorno relativa de 64%).

3 - RESULTADOS DO ESTUDO EMPIRICO

3.1 — Percepgao sobre Eco-Marketing Estratégico, sua influéncia e Integragao
na DMRA

Uma possivel justificagio da pertinéncia deste estudo é o grau elevade de
relevancia que os inquiridos nos indicaram como sendo o nivel de importancia que
eles entendem que os consumidores da DMRA atribuirao s guestoes ambientais —
ver Fig. 2, Nessa figura, também podemos observar como a previsivel propenséo
para aceitar, adquirir e consumir produtos “verdes” aumentard consideravelmente,

FIGURA 2

Importancia atribuida pelos consumidores as preocupacdes ambientais

Importincia Atribuida Pelos Consumidores da DMRA is Preocupagies Ambientais (N=19) ONula ou Muito
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0% 10% 0% 30% e 50% 0% 0% 80% 0% 100% Extraordindria

Procuramos entao saber quais sao as razoes que levaram, levam, ou levardo
a integracéo das questdes ambientais nas empresas da DMRA. Apurdmos que as
principais razbes tém a ver essencialmente com (ver Fig. 3): imposicoes de ordem
legal; necessidade de melhorar, diferenciar ou conservar a imagem institucional;
sentido de responsabilidade social da organizacéo; pressoes de consumidores e
tendéncias de consumo. Inferimos também que, alguns dos provaveis agentes
fundamentais que propiciam a mencionada integracédo, sdo as entidades
legisladoras e o governo, os consumidores e a gestao de topo.

Os sujeitos do estudo revelaram-nos, de modo bastante un&nime, que os
resultados positivos possiveis mais importantes da integragao das preocupacbes
ambientais nas empresas da DMRA sao (ver Fig. 4) a melhoria da qualidade de
vida e a melhoria da imagem empresarial. A renovacao do portfolio de produtos
e servicos também parece ser digno de algum realce. Também existe a opinido
quase unanime de que o aumento de custos é um resultado negativo potencial
bastante relevante (ver Fig.5).
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FIGURA 3

Razdes e motivagdes para a integracio das preocupac¢des ambientais
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FIGURA 4

Resultados positivos da integracdo das preccupacdes ambientais
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Uma vez que os beneficios e os maleficios encontrados s&o apenas potenciais,
as principais barreiras que o nosso estudo revelou consisten em (ver Fig. 6) os
custos serem demasiadamente elevados e na falta de informacao das empresas
relativamente as questdes ambientais. Assinalemos também que a existéncia de
poucos fornecedores de produtos “verdes” e a suposta fraca adesio de
consumidares a esses produtos foram também barreiras apontadas com uma
frequéncia algo relevante.

FIGURA 6

Barreiras & integragao das preocupactes ambientais

Barreiras 4 Integragio das Preocepagdes Ambientais nas Empresas da DMRA (N=19)
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Ao propormos aos respondentes que escofhessem aquela frase que melhor
caracterizasse a relagao da sua empresa com o ambiente (frases ilustrativas das
estratégias genéricas indicadas em 1.1), apercebemo-nos de que (ver Fig. 7) a
grande maioria das empresas da DMRA (cerca de 70%) opta por desenvolver
actividades “amigas do ambiente” numa Optica passiva ou reactiva, ou
simplesmente ndo desenvolve actividades "verdes”, ignorando e abdicando das
vantagens de uma postura antecipativa ou inventiva, protagonizado-as num
contexto pouco estratégico e pouco pré-activo. Esta situagéo néo é de estranhar,
dado que uma das principais razdes apontadas pelos respondentes para a
integracao das preocupacgtes ambientais nas empresas da DMRA foram as
imposicbes legais, o que € um forte indicio do caracter reactivo com que esta
pfoblematica é encarada nessas empresas. Julgamos, contudo, que algumas das
empresas mais inovadoras da DMRA ja se aperceberam das reais oportunidades
gue as preocupagdes ambientais podem proporcionar, e ja encaram essas questoes
numa o6ptica de antecipar e construir a mudanca, com vista a obterem vaniagens
competitivas, pelo que adoptam estratégias ofensivas ou até mesmo de inovacgéo
total relativamente as questoes ambientais.
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FIGURA 7

Estratégias ambientais genéricas
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3.2 ~ Percepcao Sobre Eco-marketing Operacional, sua Influéncia e Integracéo
na DMRA

Relativamenie a importancia que cada um dos elemmentos do marketing-mix
da DMRA assume no dominio das questdes ambientais, parece-nos clare que o
lancamento de novos produtos, a embalagem, o rétulo, a publicidade e as relagdes
piblicas sdo os mais relevantes (ver Fig. 8). No que diz respeito a tendéncias
futuras sobre esta mesma questéo, o panorama pouco se altera (ver Fig. 9). Estes
factos demonstram como podemos estar perante uma perspectiva de marketing
miope ou desinteressada, na medida em que, quase que apenas se dirigem
atengbes para as politicas de produto e de comunicacéo.

FIGURA 8

Influéncia das questdes ambientais nos elementos do marketing-mix

Influéncin das Prescupacses Ambientais nos Elemenios do Marketing-Mix (N=12)
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FIGURA 9

Influéncia futura das questoes ambientais nos elementos do marketing-mix
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3.2.1 — Varidvel Produto e Questoes Ambientais na DMRA

Relativamente & politica de produto, parece-nos que a maioria das empresas
da DMRA ndo atribui uma importancia determinante & performance ambiental
dos produtos que comercializam, embora ja comecem a acreditar nos produtos
“verdes” — ver Quadro 1. De facto, cremos que as empresas mais pro-activas e
inovadoras da DMRA ja comercializam algumas linhas de produtos “verdes’,
proporcionando-lhes destaque nas prateleiras e atenco a sua gestéao. Esta atengéo
é observavel na politica de produto das referéncias que nao sao de marca propria
(questao F6) - quase 60% das respostas indicam que as caracteristicas de
performance ambiental sdo habituais ou até muito habituais.

QUADRO 1

Questoes sobre a eco-politica de produto
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A aposta nos produtos “verdes” - principalmente no langamento de novos
produtos - &, acima de tudo, justificada pelo crescimento previsto para esses
produtos na DMRA, pela dimenséo estratégica de “diversidade do sortido”
(procurando alargar o leque de escolha ao consumidor) que algumas das empresas
inquiridas procuram e procurardo explorar, e pelo facto de algumas empresas
procurarem diferenciar-se da concorréncia através de uma estratégia de eco-gestao
ou eco-marketing. Todavia, julgamos que, em grande parte dos casos, a
comercializacdo desses produtos e resultado de alteracoes nas politicas de produto
dos fornecedores, e que as empresas da DMRA nem sempre atribuem a devida
importancia a esse facto, nem sequer se preocupam em desenvolver um trabalho
simbidtico entre distribuidor e fornecedor nessas matérias.

Julgamos que as referéncias que acabamos de fazer sobre a eco-politica de
produto estdo em consondncia com algumas dedugdes anteriores. Isto €, como a
importancia média actual atribuida pelos consumidores as questdes ambientais
na DMRA é reduzida, e porque & maioria destas empresas falta informagéo sobre
as questbes ambientais (percepcionam os produtos “verdes” como sendo de
qualidade inferior), tais empresas encaram com algum desinteresse a
comercializacao de produtos “verdes”. Contudo, pensamos que no futuro esse
panorama se alterara, visto que, como ja vimos, os respondentes perspectivam
gue os consumidores atribuirde muito mais importancia as preocupacoes
ambientais nas empresas e produtos da DMRA. Por outro lado, tambem
acreditamos que as experiéncias das empresas mais inovadoras da DMRA no
campo dos produtos “verdes” serdo um verdadeiro catalisador para a difusao
generalizada desses produtos. Sendo a DMRA um “sensor” atento as tendéncias
de consumo, é pois natural que o nivel de importancia atribuido as preocupagdes
ambientais dos produtos comercializados se reflicta directamente em decisdes
sobre entradafsaida de linha de referéncias e na politica de produto de marca
propria. Assim sendo, é de admitir que vérios produtos “verdes” virao substituir
os produtos actuais, pelo que os critérios de performance ambientai dos produtos
serdo bastante mais valorizados pelas empresas da DMRA.

Visto que a comercializagao de produtos “verdes” na DMRA &, em média,
habitual, quisemos conhecer as caracteristicas de performance ambiental mais
habituais nesses produtos. Assim, verificAmos que (ver Fig. 10) a embalagem
reciclavel, a embalagem reciclada, a embalagem reutilizavel, a ndo utilizagdo de
substancias ambientalmente nocivas nos produtos e a comercializagao de produtos
pouco poluentes sdo caracteristicas observadas habitualmente. Ha outras
caracteristicas de eco-performance observadas habitualmente, mas cremos estar
associada a sua razao de ser a outras preocupagdes que nao a defesa do ambiente,
tajs como a maior durabilidade e robustez dos produtos, a poupanga de energia
na utilizagae dos produtos e a maior concentragéo dos produtos. Caracteristicas
directamente ligadas a preocupagdes ecoldgicas e ao produio central séo
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relativamente pouco habituais ou inexistentes, como sejam: o produto ser reciclado,
reciclavel ou reutilizavel; o produto ser mais leve, ou sem embalagem; o produto
ndo ter sido testado em animais, ou ser proveniente de fontes sustentaveis.

FIGURA 10

Caracteristicas de eco-performance nos predutos comercializados

Frequf das Car isdcas de Perfo Ambiental nos Produtes da DMRA (N=11)
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3.2.2 — Variavel Prego e Questées Ambientais na DMRA

No que concerne a politica de preco dos produtos “verdes” comercializados
pelas empresas da DMRA, os resultados obtidos (ver Fig. 11) sugerem-nos que,
‘muito habitualmente, os produtos “verdes” tém precos de venda ao plblico mais
elevados do que os produtos “cinzentos” (casos apontados: detergentes,
electrodomesticos e alimentos organicos ou bioldgicos). Sao habituais as situagoes
em que os produtos “verdes” tém precos semelhantes aos seus concorrentes (casos
apontados: cosmeéticos). Pouguissimo habitual € a situagdo em que produtos
“verdes” tém pregos mais reduzidos do que produtos “cinzentos” (casos apontados:
papel de escritério reciclado e bebidas com embalagem retornavel).

Parece-nos que esses dados estao de acordo com referéneias anteriores, isto
¢, visto que grande parte das empresas da DMRA t8m graves lacunas de
informagao sobre as questdes ambientais, e porque lhes parece que os seus
consumidores actualmente atribuem pouca importincia as questdes ambientais,
tais empresas presentemente pensam que os produtos “verdes” sao aceites apenas
por nichos de mercado dispostos a pagar mais por esse valor acrescentado.
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FIGURA 11

Precos dos produtos “verdes” comercializados
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Esperamos que no futuro essa situaggo se altere, dado que sdo as proprias
empresas da DMRA a afirmar que os consumidores passarao a atribuir elevada
importancia as questdes ambientais na DMRA. Assim, as empresas da DMRA
terao que se informar sobre as questdes ambientais, e perceberao que o0s produtos
“verdes” nao s&o exclusivos de tal nicho de mercado, nao tém que ter forcosamente
precos mais elevados, podem proporcionar margens interessantes e nao sao
necessariamente de qualidade inferior.

3.2.3 ~ Varidvel Comunicacdo e Questoes Ambientais na DMRA

Relativamente a politica de comunicacdo de marketing, parece-nos que as
preccupacdes ambientais quase nao sao integradas nessas actividades. De facto,
quase nao existem interesses ou preocupacbes ambientais efectivos nas
comunicacdes de rnarketing das empresas da DMRA, o que estd bem patente na
Fig. 12. Mas, nessa figura, também podemos reparar na ja mencionada “franja”
de empresas ja envolvidas na “causa ambiental”. Uma possivel explicacio para
0 desinteresse das comunicagbes de marketing com os problemas ambientais
pode fer a ver com a postura passiva e reactiva de abordagem as questdes
ambientais.

3.2.4 — Varidvel Distribuicdo e Loja e Questées Ambientais na DMRA

No dominio da eco-politica de marketing de loja e da eco-politica de
marketing de distribuicao, as potenciais acgdes benéficas péra 0 ambiente mais
habiiualmente desenvolvidas enquadram-se numa perspectiva pouco intencional
e primordialmente orientada para outras metas que ndo sejam a preservacao e
defesa do ambiente {ver Fig. 13 e Fig. 14). E esse o caso das actividades
protagonizadas no dominio do consumo energético, da geragdo de desperdicios,
da distribuicdo centralizada e da devolugdo de embalagens transitarias aos
produtores. Contudo, os seus beneficios ambientais quase ndo sao tidos em conta
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FIGURA 12

Enfase ambiental das comunicagdes de marketing 2

Enfase Ambiental das Comunicagdes de Marketing (N=14)
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aquando das decistes sobre a execucao das respectivas actividades, visto elas
serem determinantemente orientadas para outros objectivos (e.g. reducgéo de
custos), ou apenas representarem resultados de acomodagéo as ofertas dos seus
fornecedores {e.g. sacos de compras recictados}.

QA Nic S3o Abordadas [y

CONCLUSOES

Acreditamos ser equilibrado concluir que, em geral, a introducéo da varjavel
ambiental nas actividades de marketing das empresas € um processo bastante
desejavel, tanto para a propria empresa, como para 0s seus stakeholders. Apesar
de algumas empresas pensarem gue o comprometimento com a methoria da sua
performance ambiental é ainda um tema prematuro ou apenas uma moda, a
realidade ndo € essa. De facto, existem vérias vantagens sustentaveis que as
empresas dai poderdo retirar e ha também evidéncia das respostas que os
consumidores, legisladores, media e grupos ambientalistas estdo actualmente
dispostos a activar. Acrescidamente, “o momento” para actuar ac nivel do
marketing “verde” devera ser no presente, enquanto os correspondentes habitos
e atitudes dos consumidores estdo ainda a formar-se, aumentando a possibilidade
de moldar e educar esses agentes da forma mais benéfica para a empresa, 0 que
poderé proporcionar vantagens competitivas sustentaveis.

No contexto em estudo entendemos também gque, entre outros papéis, o
Estado tern uma funcdo importante a desempenhar no premio a empresas e
produtos “verdes”, enquanto forma de sua divulgagdo, o que potenciard uma maior
propensao para a diferenciac@o e consequente aceitacdo de produtos “verdes”
pelos clientes finais e distribuidores. Caso o Estado néo tenha tal papel pré-activo,
o desejavel advento de produtos “verdes” estard muito dependente da reducéo

2 Na Fig.12 e na Fig.13 abrevidmos a expressao “questdes ambientais” através das sigias "QA".
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FIGURA 13
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de preco das tecnologias necesséarias (permitindo tornar os pregos dos produtos
“verdes” mais competitivos) ou da mera vontade dos clientes finais.

€om os dados resultantes do estude empirico que desenvoivemos, julgamos
ser legitimo concluir que a integragéo das preocupagdes ambientais nas actividades
gerais e nas actividades de marketing das empresas que operam em Portugal na
DMRA serd, cada vez mais, uma necessidade para se competir no mercado e, ao
mesmo tempo, podera ser uma fonte de vantagens competitivas e um factor
gerador de novos negdcios e novas oportunidades. Tal opinido é sustentada pela
elevada importéncia que os consumidores-alvo atribuirdo & integracao das questées
ambientais nas empresas da DMRA; pelos crescentes requisitos das legislagdes
ambientais; por ja existir uma “franja” de operadores relevantes da DMRA que
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denotam uma propensdo para encarar questées ambientais como oportunidades
de construcdo de vantagens competitivas valorizadas por consumidores.

Contudo, actualmente, num quadro de anélise global da DMRA, a integragéo
das questbes ambientais nas suas actividades é ainda um fendémeno pouce nitido
e fracamente assumido. Mesmo as empresas mais inovadoras s6 ha pouco tempo
¢ que comegaram a encarar as questdes ambientais numa perspectiva pré-activa,
acreditando que os principais beneficios que dai poderdo retirar sdo a melhoria
da imagem e a melhoria da qualidade de vida. As principais barreiras que poderao
dificultar a desejada incorporacéo relacionam-se com o nivel de custos, com a
falta de informacéo, com a falta de fornecedores de produtos “verdes” e com a
fraca adesdo actual dos consumidores. O principal aspecto negativo que a
incorporacdo das questfes ambientais podera ter nas actividades de marketing
dessas empresas é o aumento de custos.

Os elementos do marketing-mix da DMRA que estdo sujeitos a ser foriemente
influenciados pelas questdes ambientais séo o lancamento de novos produtos, a
embalagem, o rétulo e a publicidade, sendo que a variavel produto € a nica que
“sofre” algumas medidas conscientemente dirigidas a integracdo de preocupacgoes
ambientais nas suas vertentes (principalmente através de beneficios ambientais
das embalagens) - apesar de este resultado ser devido, basicamente, a politicas
de produto de fornecedores da DMRA.

Abstract

This paper intends to build and develop an approach cencerning the relationship between
the marketing activities of companies and the natural environment, focusing on the companies
operating in the Modern Food-Based Retailling area in Portugal. A theoritical basis about
envirenmenial marketing is exposed to serve as a basis for the consequent description and
sintesis of most of the findings we've reached in an empirical investigation conducted to
determine the actual and future influences of environmental issues in such business area
marketing activities.
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