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Introducao

Marketing Verde Guia do Empresério . CTCP

Existem consumidores que no momento
da escolha e aquisi¢cdo de um produto tém
em atencao aspectos ambientais associa-
dos?

E visivel no mercado uma preocupacao
crescente com o desenvolvimento sus-
tentavel?

0 que é um produto “verde"? E um pro-
duto biodegradavel, reciclavel ou existem
outros critérios que tém de ser conside-
rados?

De que forma uma empresa portuguesa
do sector da moda pode utilizar o Marke-
ting Verde?

Ser diferente é, cada vez mais, a estraté-
gia seguida pelas empresas de modo a fa-
zer sentir no cliente e no consumidor que
0s seus produtos possuem uma ou mais
caracteristicas que os distinguem dos
restantes.

O Marketing Verde intervém na estraté-
gia da empresa para que o produto va de
encontro as necessidades do consumidor,
seja lucrativo e ambientalmente respon-
savel.

Esta actuacdo é transversal a todas as
fases do seu ciclo de vida, desde a con-
cepcao, desenvolvimento, produgéo, dis-
tribuigao, uso e fim de vida.

Ou seja, ndo basta, por exemplo, ter um
produto que cumpra critérios ambientais
especificos, é igualmente importante que
a sua producao seja ambientalmente res-
ponsavel.

Sao evidentes os sinais de que a preocu-
pacdo com os aspectos ambientais e o

desenvolvimento sustentavel é uma ten-
déncia crescente do mercado.

Em 1992, a Unido Europeia criou o Eco-
Label, certificado europeu que identifica
produtos e servigos que cumprem crité-
rios ambientais pré-definidos. Em 1996
foram atribuidos 6 certificados, em 2006,
10 anos depois, 386 certificados e em
2010, 1.152 certificados EcolLabel.

No total, foram ja atribuidos 91 no sector
de produtos texteis e 12 no calgado.

Grandes marcas internacionais desen-
volvem e implementam, neste momento,
estratégias focalizadas na protecgdo do
ambiente e envolvem a cadeia de fornece-
dores no processo e em metas concretas.

E o caso da Puma que definiu como ob-
jectivo que 50% do seu calgado, produzi-
do internacionalmente, seja considerado
sustentavel (com base num Indice de
Sustentabilidade) em 2015. Neste proces-
so, a empresa espera reduzir em 25% o
consumo de energia e adgua utilizada bem
como a quantidade de energia e residuos
emitidos.

O Guia do Empresario subordinado ao
tema Marketing Verde pretende dar um
contributo para que as empresas fagam
uma andlise atenta dos novos desenvolvi-
mentos nesta matéria e a considerem de
forma adequada na definicdo da sua es-
tratégia futura, aprofundando convenien-
temente os pontos que aqui serdo apre-
sentados, numa perspectiva de primeira
abordagem.

Marketing Verde Guia do Empresério . CTCP
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A Problematica ambiental

Este guia pretende ser uma apresentagao
prética do que é o marketing verde e por
isso é importante contextualizar a pro-
blematica ambiental, procurando expor
de forma sucinta quais as razdes que im-
pulsionaram a emergéncia da consciéncia
ecoldgica.

0 meio ambiente é entendido como o vas-
to conjunto de condigdes essenciais para
o desenvolvimento e sobrevivéncia dos
seres vivos. A relagcdo do Homem com
0 meio ambiente tem sido diferente ao
longo de toda a sua histéria. Com o de-
senvolvimento e evolugdo de diferentes
actividades socioecondmicas, o Homem
foi explorando de forma cada vez mais
intensa 0 meio ambiente, sem perceber
gque essa atitude estaria a condenar a
sua propria sobrevivéncia. Esta postura
incrementou-se a partir da Industriali-
zagdo intensificando-se com a Era das
Tecnologias, tendo o aumento exponen-
cial da produgdo originado um consumo
descontrolado que implicou a exploragao
excessiva dos recursos naturais e a rapida
degradagao ambiental. E neste contexto,
e apds a 22 Guerra Mundial, que comegou
a despoletar a consciéncia ecoldgica. A
consciéncia de que era necessario reagir
aos impactos ambientais negativos ori-
ginados pelo desenvolvimento cientifico,
tecnoldgico e industrial. A consciéncia de
que era necessario atender aos diferentes
desastres ambientais decorrentes da In-
dustrializagdo. A consciéncia de que era
necessario travar o consumo em larga
escala dos recursos naturais.

Actualmente, o meio ambiente estd so-
brecarregado com inumeros problemas
a nivel global, tais como a acidificagdo e
poluigdo do ar, 4gua e solos, o aquecimen-
to global, a degradagao dos solos, a des-

truicdo da camada do ozono, a redugdo da
biodiversidade, a produgao excessiva de
desperdicios.

Atendendo a estas circunstancias, a so-
ciedade vé-se obrigada a reagir impondo
alteragdes de comportamentos para ga-
rantir a continuidade das geragdes futu-
ras. Essas alteragdes sao globais e vao-se
verificando a vérios niveis: surgimento de
organizagdes de defesa do meio ambiente
(mobilizagdo de pessoas e recursos); mo-
bilizagdo mundial para responder a des-
truicdo do ambiente e aquilo que ela pode
implicar; desenvolvimento e proliferacao
de fontes de energia renovaveis; desen-
volvimento de tecnologias limpas; acen-
tuacgdo da educagdo ambiental; criagao de
unidades de conservagdo e preservagao
ambiental (parques naturais e reservas
ecoldgicas); participacdo activa e cres-
cente das empresas na criagao, promogao
e implementag3o de politicas ambientais.

Embora ja se verifiquem melhorias, conti-
nua a ser urgente tomar medidas para tor-
nar o Planeta mais sustentavel, pelo que é
necessario que a sociedade encontre um
novo estilo de vida, repense os seus ha-
bitos de consumo e aja de forma pro-am-
biental. Esta mudancga cabe a todos, mas
as empresas terdo um papel preponde-
rante na sua concretizagao, contribuindo
de forma mais acentuada e rapida para a
protecgdo ambiental e a sustentabilidade
do Planeta. E importante e é uma opor-
tunidade para as empresas incluirem no
seu planeamento estratégico, a respon-
sabilidade social e a protecgdo do meio
ambiente. Assim o marketing verde é uma
ferramenta capaz de dar um contributo
positivo na realizagio deste objectivo co-
mum — a preservagao do ambiente.

Marketing Verde Guia do Empresério . CTCP
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Marketing verde

0 aumento da consciéncia ambiental dos
consumidores tem vindo a interferir acti-
vamente no mundo empresarial, levando
as empresas e marcas a desenvolver ofer-
tas coerentes com as crescentes preocu-
pacoes ecologicas. Surge assim o concei-
to de marketing verde.

Alguns autores referem que o marketing
verde passou por 3 fases.

FASE 1 — Anos 60 a 80 do séc. XX | Ini-
cio da sensibilizacao e consciencializagao
para os problemas ambientais. Aconteci-
mento de diversos desastres ambientais
e descoberta do “buraco” da camada do
ozono. Inicio da aplicagdo de conceitos
aproximados ao marketing verde e opor-
tunidade de lancar produtos ditos “amigos
do ambiente”.

FASE 2 — Anos 90 do séc. XX | O consumi-
dor ndo respondeu a oferta da forma que
as empresas esperavam, nao traduzin-
do as suas preocupagdes ambientais na
compra dos tais produtos “amigos do am-
biente”. O consumidor n3o se preocupava
apenas com o produto em si, mas também
com o seu processo de produgao e tipo de
tecnologias adoptadas e com tudo o que
isso implicava no meio ambiente e mesmo
na sociedade. Inicio da sensibilizagdo das
empresas para a responsabilidade social,
focalizando-se principalmente na mao-
-de-obra, infantil ou com salarios muito
baixos, na violagao de direitos humanos e
na utilizacdo de animais em testes de pro-
duto, principalmente quando provenien-
tes de espécies ou habitats ameacgados.

FASE 3 - Finais anos 90 do séc. XX | A
responsabilidade social ganhou uma im-
portéancia acrescida. O consumidor estava
mais informado e consciente, e as exi-
géncias legais e o controlo de actividades
produtivas acentuaram-se. Assistiu-se a
mudanca de mentalidades empresariais e
ao desejo de um crescimento sustentavel
a nivel social, ambiental e econémico.

O marketing verde intervém na estraté-
gia empresarial para que o novo produto
verde satisfaca efectivamente as necessi-
dades do consumidor, seja lucrativo e ao
mesmo tempo ambientalmente responsa-
vel. Esta actuagdo é transversal a todas
as fases do produto desde a sua concep-
¢ao, desenvolvimento, producgdo, distri-
buicao, uso e fim de vida (reciclagem e/ou
reutilizag&o e/ou biodegradabilidade).
Consumidores e empresas comegam a
estar cada vez mais comprometidos com
esta realidade. Os critérios ambientais e
de responsabilidade social sdo cada vez
mais determinantes, devendo ser enten-
didos pelas empresas de forma préxima
ou semelhante a forma como entendem o
desempenho dos seus produtos.

2.1 0 Marketing Verde também tem
mix?

A abordagem tactica ao marketing verde
segue as mesmas varidveis do marke-
ting convencional. Quando se trabalha o
marketing-mix verde é necessario trabalhar
os 4 P's de Marketing (produto, prego,
promocao e distribuigdo) focalizados nas
guestdes ambientais.

Marketing Verde Guia do Empresério . CTCP
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Produto Preco

Marketing-mix

Distribuicao Promogéao

Abaixo apresentam-se algumas consi-
deragdes do marketing-mix aplicadas ao
marketing verde.

2.1.1 Produto

O produto é um vector fundamental no
marketing verde e deve cumprir uma sé-
rie de pressupostos para que responda
correctamente as expectativas dos seus
consumidores.

>Promover a eco-eficiéncia produtiva;

>Criar um desenho capaz de reduzir o
consumo de recursos escassos substi-
tuindo-os por recursos abundantes e re-
novaveis;

>Criar um desenho capaz de minimizar a
producao de residuos ao longo de todo o
ciclo de vida do produto, desde o seu de-
senvolvimento (gestdo de residuos) até
ao uso e fim de vida (caracter reciclavel,
renovavel e biodegradavel);

>Promover um desempenho superior,
criando mais-valias que possam ser per-
cepcionadas pelo consumidor.

Um produto verde tem de englobar atri-
butos ambientais, quer no processo de
produgao, quer no produto em si e na em-
balagem e etiquetagem. No entanto a fun-

Marketing Verde Guia do Empresério . CTCP

¢do ecoldgica do produto verde ndo pode
afectar negativamente as suas funcgodes
técnicas e comerciais, ndo afectando por
isso a rentabilidade da empresa.

2.1.2 Preco

A definicdo de preco é normalmente um
dos pontos mais sensiveis e criticos. Nos
produtos verdes ndo é excepgdo, mui-
to pelo contrario, a menos que a marca
tenha uma elevada notoriedade e tenha
consumidores que apresentem um eleva-
do indice de lealdade, que reduz significa-
tivamente a sensibilidade ao preco.

Um produto verde ndo pode pecar por
ter uma politica de preco abaixo a da sua
concorréncia nao verde, pois pode por em
causa os seus reais beneficios e a sua cre-
dibilidade perante o consumidor. Como os
custos decorrentes da resposta a preser-
vacao ambiental sdo normalmente supe-
riores, tém de ser considerados aquando
da definigao de prego de um produto ver-
de. No entanto, é necessario ter cuidado
com esta postura, pois rapidamente ela
pode transformar-se numa barreira — um
preco elevado. A melhor solugdo tera
de passar por uma estrutura de nicho. O
preco tem de contemplar a estrutura de
precos da empresa, mas ndo pode deixar
de ser competitivo, devendo atender-se
ao precgo psicoldgico, que é aquele que o
consumidor esta disposto a pagar por um
produto verde, uma vez que Lhe reconhece
caracteristicas que o diferenciam e valo-
rizam.

E importante referir que muitas vezes os
elevados precos dos produtos verdes re-
sultam de uma procura pouco acentuada,
impedindo economias de escala. Sendo
assim, a adesdo dos consumidores aos

produtos verdes é determinante para o
seu préprio sucesso, assim como é de-
terminante na capacidade de reducdo de
preco por parte das empresas.

2.1.3 Promocao

No marketing verde a promog&o/ comuni-
cagao tem o objectivo de informar o con-
sumidor sobre o produto e a sua produgéo
em termos ecoldgicos. Neste contexto a
promogdo assume um papel activo no
reforgo da consciencializagdo ecoldgica,
educando o consumidor a comprar, a usar
e a desfazer-se dos produtos e dos resi-
duos por eles provocados, de uma manei-
ra mais sustentavel.

_ > objectiva
COMUNICACAO Mensagem > credivel
> adequada ao
publico alvo

Selecciona produtos
que melhor apresentem
mais atento os beneficios reais
e informado para o meio ambiente.

Consumidor Verde

A mensagem de comunicacao deve ser
precisa e evitar ambiguidades ja que o
consumidor verde se manifesta mais cép-

tico relativamente a publicidade. Sendo
assim, a mensagem deve:

>ser especifica, expondo com clareza
as caracteristicas ambientais do produto,
identificando-as e explicando-as, recor-
rendo a dados concretos e palpaveis e
utilizando termos técnicos de facil com-
preensao, procurando gerar impacto;

>orientar-se para o consumidor, adap-
tando e direccionando os argumentos as
suas caracteristicas enquanto publico-
-alvo, procurando assim ser eficaz;

>ser credivel na informagdo que dispo-

nibiliza, podendo recorrer a certificagdo
ambiental e etiquetagem ecolégica para
gerar um elemento fundamental, a
confianga.

Uma vez que a comunicagdo deve estar
em consonancia com todas as preocupa-
¢oes ambientais, a mensagem deve, sem-
pre que possivel, ser transmitida através
de meios inovadores, adequados ao publi-
co-alvo e que promovam a credibilidade,
sendo ecologicamente responsaveis. Por
exemplo, utilizando meios digitais e su-
portes ecoldgicos.

Pode complementar-se a comunicacao
recorrendo a outras acgdes que fagam
parte da campanha de marketing ver-
de, tais como relagdes publicas, even-
tos promocionais, promogdo de vendas,
marketing relacional, patrocinio e mecenato
direccionados a preservagdo ambiental
e, entre outras, estabelecer parcerias ou
formas de apoio a organizagdes sem fins
Llucrativos que promovam causas ambien-
tais.

Greenwashing

A politica de promogéao deve potenciar as
praticas correctas, mas ao mesmo tem-
po deve ter em consideragao as praticas
incorrectas, evitando-as. Actualmente,
num mercado tdo concorrencial e onde o
consumidor é cada vez mais quem manda,
tem-se verificado a entrada de produtos
autoproclamados verdes, mas que nao
cumprem todos os pressupostos que 0s
tornariam realmente correctos em ter-
mos ambientais. Estd-se a assistir nes-
tes casos a greenwashing, ou seja, as
empresas encaram a questdo ambiental
como sendo uma “moda” afastando-se do
real compromisso com a preservagao do
ambiente. Recorrem a falsas campanhas

Marketing Verde Guia do Empresério . CTCP
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verdes para encobrir um fraco desempe-
nho a nivel ambiental, como se lavassem
a cara ao seu produto, “ecologicando-o0”
- fazendo greenwashing. Também acon-
tece o facto de campanhas destacarem
atributos que nao sao verdadeiramente
ecoldgicos, mas que acabam por ser per-
cepcionados dessa forma pelo consumi-
dor. Torna-se pois importante perceber
que o uso de mensagens fraudulentas e
publicidade enganosa potencia o descré-
dito na causa ambiental, confundindo o
consumidor e tornando-o mais céptico.

Para melhor se entender o que é o gre-
enwashing, apresentam-se abaixo algu-
mas caracteristicas: omissdo dos atri-
butos ndo amigos do ambiente; falta de
comprovacao cientifica e certificagdo cre-
denciada; utilizagio de expressdes asso-
ciadas a questdo ambiental mas que sdo
vagas de conteudo e de dificil verificagao
(“100% natural”, “ndo toxico”, “livres de
quimicos”,...); atribuicao de beneficios am-
bientais que até podem ser verdadeiros,
mas que ndo sdo relevantes (por exem-
plo, um produto que nio é livre de CFC
nao pode ser legalmente comercializado);
recurso a mentira, recorrendo a utilizagao
de certificagdes ambientais inexistentes
ou rétulos falsificados ou apropriagdo
inadequada dos mesmos.

Exemplos de falsa comunicacao verde:

A participagao ou apoio de uma empresa
numa acg¢ao de limpeza de mata, mas que
ao mesmo tempo continua a nao tratar de
forma eficiente a dagua resultante de pro-
cessos de fabrico.

A mudanga de nome ou imagem do pro-
duto “falso-verde” para despoletar as-
sociacdes ao meio ambiente recorrendo

Marketing Verde Guia do Empresério . CTCP

a palavras, simbolos ou imagens que o
transportem para o mundo ecoldgico.

Em jeito de conclusao, para que uma em-
presa garanta o seu posicionamento como
empresa preocupada com o meio ambien-
te, deve seguir uma série de praticas que
a afaste do greenwashing e que a credi-
bilize, criando confianga no consumidor:

Promocéao dos verdadeiros atributos eco-
Légicos do produto | Informag3o da van-
tagem que a compra do produto tem no
ambiente | Candidatura e utilizagdo de
rotulagem e certificagdo ecoldgica emiti-
das por organismos independentes | Pro-
mogao da imagem e politica ambiental da
empresa através de acgdes ambientais de
sucesso ja implementadas | Ser honesta
e transparente | Potenciacao de parce-
rias com entidades relacionadas com a
problematica ambiental | Apoio a progra-
mas comunitarios ambientais | Poten-
ciagdo de acgdes internas que englobem
todos os colaboradores | Investimento
em investigacao na drea ambiental |

2.1.4 Distribuicao

Na politica de distribuicdo a preocupagao
recai, mais uma vez, na reducao do impac-
to ambiental, a qual por sua vez podera
até proporcionar uma redugdo de custos
para a empresa.

Existem numerosas acg¢des que podem ser
implementadas na resposta a objectivos
de proteccgao e preservagdo ambiental:

>Selecgdo de canais de distribuicdo que
poupem o consumo de recursos naturais
e que reduzam as emissdes nocivas

>Controlo e gestdo do processo de distri-
buicao

>Rentabilizagdo maxima de percursos e
tempo dispendido, possibilitando o circui-
toinverso para a reciclagem e reutilizagao

>Rentabilizagao do espaco de transporte

>Substituigdo por um meio de transporte
menos poluente e/ ou ter em considera-
¢do o impacto ambiental a quando da es-
colha dos distribuidores

A politica de distribuigdo verde é cla-
ramente benéfica para a empresa pela
potencial redugdo de custos e para o
ambiente pela diminuigdo do impacto
ambiental.

Marketing Verde Guia do Empresério . CTCP
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O que é um produto verde?

0 produto verde é um produto cujo impac-
to no meio ambiente é menor do que o dos
seus concorrentes. E um produto ambien-
talmente ou ecologicamente correcto cujo
desenvolvimento integra uma acgdo de
responsabilidade social. E normalmente
percepcionado como sendo um produto de
maior durabilidade, no tdxico, feito a base
de materiais reciclados, com minimizagao
de embalagem e sendo reciclavel, reutili-
zavel ou biodegradavel.

A semelhanca de qualquer outro produto, o
produto verde deve, na primeira instancia,
ter o propésito de satisfazer necessidades
para as quais foi designado, e sd depois
satisfazer as necessidades ecoldgicas de-
monstradas pelos consumidores preocu-
pados com a preservagdo ambiental.

Ha que ter cautela no uso do conceito “pro-
duto verde”, uma vez que para o designar
como tal é imperativo atestar as suas ca-
racteristicas ecoldgicas e o seu impacto
ambiental. E por isso necessario plane-
ar o produto ecologicamente nas quatro
grandes fases do seu desenvolvimento,
incorporando diversas acgdes, como por
exemplo:

1 - Aquisicao e processamento de ma-
térias-primas

> conservagdo dos recursos naturais —
agua, solo e ar

> protecgdo de habitats naturais e espé-
cies ameacgadas

> uso de recursos renovaveis/ uso susten-
tavel de recursos

> eficiéncia energética
> uso de materiais reciclados

> minimizagao do lixo e prevencgao da
poluicao

> minimizagao do uso e libertagdo de pro-
dutos tdxicos

> optimizagao no transporte
2 - Producio e distribuicao
> conservagdo dos recursos naturais —

agua, solo e ar

> uso de recursos renovaveis/ uso susten-
tavel de recursos

> eficiéncia energética

> minimizagao do lixo e prevengao da po-
luigao

> minimizagao do uso e libertagdo de pro-
dutos tdxicos

> optimizagao no transporte

> minimizagao do uso de materiais

3 - Uso do produto e das embalagens

> conservagdo dos recursos naturais —
agua, solo e ar

> eficiéncia energética

> salde do consumidor

> seguranga ambiental
4 - Uso posterior — fim de vida

> optimizag&o no transporte

> reciclabilidade/ facilidade de reutilizagao,
re-fabricagao e reparo

> durabilidade
> biodegradabilidade

> seguranga na incineragdo ou colocagao
em aterro sanitario

(adaptado de Green Target — Carolina Afonso
2010 - ver bibliografia)

Marketing Verde Guia do Empresério . CTCP
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Para se obter um produto verde tem de
se optimizar a empresa e as suas areas
funcionais no respeito pelo ambiente. No
entanto, ainda que se implementem estas
acgoes sera provavelmente inexistente
um produto totalmente ecoldgico. Isto
porque, ainda que de uma forma minimi-
zada, vdo sempre gerar-se residuos du-
rante o seu desenvolvimento, produgao,
distribuigdo, consumo e pds-consumo.

Apresentam-se abaixo, aspectos e exem-
plos praticos a ter em consideragdo de
forma integrada, na concepgao e design
dos produtos verdes:

> Simplificar o produto

> Reduzir a quantidade de matérias-pri-
mas

> Reduzir e racionalizar a quantidade de
materiais ou componentes utilizados

> Utilizar materiais reciclaveis, reutiliza-
veis, biodegradaveis

> Reduzir tamanho e peso
> Optimizar o processo de fabrico

> Eliminar ou reduzir o recurso a mate-
riais toxicos

> Conceber produtos flexiveis que possi-
bilitem diferentes utilizagées

> Conceber produtos de design intempo-
ral e de elevada qualidade

> Desenvolver as embalagens de forma
ecoldgica optando por materiais recicla-
veis, reutilizaveis, biodegradaveis

Marketing Verde Guia do Empresério . CTCP

A definicao ou verificagdo de um produto
verde ou ecologicamente correcto € ainda
um processo dificil. Isto acontece porque
ha dificuldade em seguir métodos capa-
zes de comprovar e medir de forma real-
mente eficaz o grau de impacto ambiental
de um determinado produto em relagao
ao seu concorrente.

O contexto actual e o aumento das pre-
ocupagdes dos consumidores com as
questdes ambientais, promovem oportu-
nidades para as empresas criarem novos
produtos e/ ou melhorarem os produtos
existentes, incorporando-lhes atributos
ambientais, nunca esquecendo a satis-
fagdo das necessidades dos consumido-
res. Esta janela de oportunidade é cada
vez mais forte, podendo ser encarada
como uma vantagem competitiva para a
empresa, promovendo 0 seu crescimen-
to e prosperidade, valorizando-se face a
empresas menos atentas a problemati-
ca ambiental. E cada vez mais notéria a
consciéncia ambiental do consumidor
e 0 aumento da nogdo que é necessario
reeducar habitos de consumo de forma a
reduzir o impacto ambiental, nomeada-
mente procurando produtos que no pre-
judiqguem o ambiente e que, se possivel,
até o possam beneficiar.

Marketing Verde Guia do Empresério . CTCP
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Existe um consumidor verde?

Marketing Verde Guia do Empresério . CTCP

A medida que a consciéncia ambiental
se foi manifestando no consumidor, foi
crescendo em si a preocupagdo com a
preservagao do meio ambiente, levando-o
a procurar produtos alternativos as suas
compras habituais que fossem mais ami-
gos do ambiente. Surgiu assim o consu-
midor verde.

0 consumidor verde existe, no entanto,
nao existe apenas um tipo. Efectivamente,
estudos apontam para a existéncia de va-
rios segmentos de consumidores verdes.
No entanto, neste guia e para facilitar a
compreensdo, apresentam-se 0s consu-
midores divididos em duas categorias:

Os que sdo realmente verdes, estando se-
riamente envolvidos e manifestando uma
real preocupagao ambiental.

Os que estdo genuinamente interessados
na causa ambiental, mas cujo envolvi-
mento é reduzido, ndo estando dispostos
a pagar um extra por produtos verdes.

A primeira categoria é aquela a ser toma-
da em consideragdo neste capitulo, por-
que ¢é aquela que pode realmente intervir
num futuro mais sustentavel. Sendo as-
sim, este tipo de consumidor é entendido
como um consumidor normalmente bas-
tante informado e atento a realidade que
o rodeia. E aquele que procura consumir
produtos que, desde a sua concepgéo até
ao pds-consumo, minimizem ou anulem
o impacto ambiental, estando dispostos
a pagar mais por esses produtos verdes.
O consumidor procura o produto pelo
novo atributo “ecologicamente correcto”,
ou seja, pelo beneficio adicional (ou ndo
dano) que esse produto concede a nature-
za e consequentemente a si proprio como
cidadao. Neste sentido, o consumidor tem
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interesse em saber qual o impacto real
que a sua compra reflecte a nivel ambien-
tal, devendo ser informado acerca dos
beneficios reais do produto para o meio
ambiente de forma genuina, argumenta-
da, sustentada em bases reais e sempre
que possivel verificaveis, gerando-lhe
confianga e predispondo-o a pagar mais.
O consumidor ambientalmente conscien-
te é por natureza mais cuidadoso e pro-
cura informar-se devidamente sobre o
produto e por isso, manifesta-se de forma
mais céptica relativamente a publicida-
de, significando isto que as mensagens
publicitarias devem ser precisas e evitar
ambiguidades.

Em termos préticos, este tipo de consu-
midor vai rejeitar produtos com emba-
lagens excessivas ou que nao tenham
embalagens reciclaveis ou biodegrada-
veis; vai ter em atencao a rotulagem, ob-
servando selos ou rdtulos ecoldgicos, no
que se refere a certificagdo ambiental e
de praticas de gestdo; ndo vai comprar
produtos que utilizem componentes toxi-
cos; ndo vai comprar produtos que sejam
derivados de fauna e flora em extingao;
vai comprar produtos reciclaveis, reuti-
lizaveis ou biodegradaveis; entre muitos
outros aspectos relevantes para a protec-
¢ao ambiental.

Convém evidenciar que actualmente tam-
bém existem consumidores que nio estao
minimamente interessados nem sensi-
bilizados para estas questdes, ou con-
sumidores que talvez estejam, mas que
na pratica nada fazem por criar acgoes
positivas. Podera ser ainda uma grande
fatia do mercado, que com o decorrer
dos anos se vai ver obrigada a diminuir
e a rever a sua posi¢do perante o meio
ambiente. Abre-se aqui uma oportunida-
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de para as empresas reposicionarem as
suas ofertas, desenvolverem produtos
ecologicamente correctos, aproveitando
para tomar parte activa nesta mudancga
de habitos do consumidor.
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Casos praticos
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Actualmente, existem alguns exemplos
mundiais de marcas que promovem ac-
¢oes no sentido de criarem produtos cada
vez mais verdes. De pequenos projectos
de escala reduzida a grandes iniciativas
promovidas por grandes marcas, ja exis-
tem exemplos praticos, que permitem
perceber que existe um caminho e que
esse caminho pode e deve ser explorado,
para bem de geragdes futuras.

Neste guia pratico e para ajudar a per-
ceber melhor este caminho, vao ser
apresentados exemplos ilustrativos, res-
peitando sempre as marcas em questao,
em fungdo da informacao por elas dispo-
nibilizada, nos seus sites oficiais. Assim,
sdo apresentadas praticas de algumas
marcas entendidas como exemplos nes-
te contexto que podem ajudar a perceber
como abordar este tema. Estes exemplos
podem ainda ser encarado s como ponto
de partida para explorar e inovar ao nivel
da concepcdo e dos processos, para se
alcancarem produtos cada vez mais com-
pletos, capazes de conquistar cada vez
mais consumidores.

Criada em 1991, a éum
exemplo de uma marca que aos poucos,
foi construindo um produto e uma filoso-
fia que lhe permitiu ir conquistando clien-
tes e evoluindo ao longo dos anos. Hoje
em dia pode oferecer ao mercado calgado
com uma série de caracteristicas que se
apresentam como argumentos validos
perante o consumidor verde: a utilizagdo
de materiais reciclados, como o PET (Po-
litereftalato de Etileno — material utili-
zado nas garrafas de plastico), pneus de
bicicleta, cdmaras-de-ar de pneus de car-
ros e mesmo a la reciclada; a utilizagdo de
nubuck sintético; a utilizagdo de algodao
organico certificado (livre de pesticidas);

a utilizagao de peles e camurgas eco-cer-
tificadas; a utilizagao de novas fibras téx-
teis vegetais, como ¢ o caso da Juta e do
Hemp; a utilizagdo de recursos abundan-
tes (bamboo, cortica e latex); a utilizagao,
a 100%, de papel reciclado. Estas sao
caracteristicas de alguns dos seus produ-
tos, que permitem a marca comunica-los
ao consumidor e demonstrar-lhe qual o
grau de proteccdo ao ambiente que es-
ses produtos oferecem. Para além disso,
o saber-fazer acumulado a este respeito,
ja permite a marca criar um conjunto de
linhas orientativas éticas para toda a sua
cadeia de abastecimento. Esta marca tra-
balha materiais e processos, no sentido
de oferecer produtos mais sustentaveis,
gue reduzam o impacto ambiental.

Em 2006, foi criado no Reino Unido, por
Sven Segal, um novo projecto de uma
marca ecoldgica — . No mesmo
ano em que foi langada, foi premiada com
um “Green Award” por reconhecimen-
to face ao trabalho efectuado nas suas
embalagens biodegradaveis, produzidas
a base de casca de coco, que podem ser
reutilizadas como recipiente para plantar
sementes. Mas nao ficaram por aqui. Com
0 proposito de “méaximo conforto, minimo
desperdicio” continuaram ano ap6s ano a
evoluir o conceito, que residia na criagao
de novos padrdes ecoldgicos e éticos na
produgdo de calgado. Para alcangar este
objectivo, vém seguindo varios pressu-
postos: utilizar os materiais mais puros
“bio-based”, que respeitem o ambiente e
sejam completamente seguros quando
utilizados por todos os trabalhadores ao
longo da cadeia de abastecimento; ma-
ximizar o uso de materiais naturais ver-
dadeiramente sustentaveis e renovaveis,
como o hemp, a cortiga, o latex e a L&; evi-
tar colas nocivas, cosendo as diferentes
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partes que compdem o sapato, permitindo
que seja mais respiravel, duravel, repara-
vel e reciclavel; criar sapatos bonitos e
classicos com qualidades distintivas que
estdo para além da moda; usar materiais
de alta qualidade e métodos de fabrico
que resultem num produto mais duravel;
minimizar o desperdicio e maximizar a
proporcgdo passivel de ser reciclada; mi-
nimizar a pegada de carbono ao longo da
cadeia de distribuicdo; maximizar a pro-
porgdo de energia utilizada derivada de
fontes de energia renovaveis; utilizar em-
balagens que sejam 100% compostaveis
ou 100% recicladas e reciclaveis; apoiar
projectos de caridade ambiental e aumen-
tar a consciéncia ambiental, promovendo
um estilo de vida eco-friendly.

Para além destas marcas relativamente
recentes, podem também ser conside-
rados exemplos com muitos mais anos
de existéncia. A famosa marca Alema

, cuja histéria remete
para 1774, desde sempre teve preocu-
pagdes ambientais, tentando utilizar os
recursos que a natureza providencia da
forma mais cuidadosa possivel. Desde a
criacdo da marca utilizam a assinatura
“Nature as inspiring example” (Natureza
como exemplo inspirador) e assim que-
rem continuar no futuro. Neste caso, o
grande enfoque reside nos processos de
produgdo e no impacto que estes podem
causar na natureza. Sendo assim, desde
cedo que comecaram a utilizar colas so-
Laveis em agua e livres de solventes e a
racionalizar a utilizagdo da energia até ao
ponto de criarem e utilizarem energias re-
novaveis, minimizando o impacto ao nivel
do processo de fabrico. Ao nivel do produ-
to, a marca também apresenta argumen-
tos como a utilizagao da cortiga recolhida
através de processos altamente controla-
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dos de forma a garantir a qualidade e o
crescimento natural da arvore; a utiliza-
¢do do latex natural como material ade-
sivo (unificador do granulado de cortiga),
por ser altamente elastico e duravel, re-
colhido de arvores-da-borracha de forma
responsavel de maneira a preservar o seu
ciclo ecoldgico; e finalmente a utilizagao
de fibras téxteis naturais como é o caso
da juta. No entanto, a marca também se
preocupa com as toneladas de desperdi-
cios geradas ano apds ano relacionadas
com o fim de vida do calgado, tendo para
isso criado um servigo de reparagdes efi-
cientes, para tentar reduzir esse impac-
to ambiental, tornando os seus produtos
mais duraveis.

Outro exemplo a considerar e mundial-
mente reconhecido é a ,
que segundo a marca apresenta os mais
confortaveis e sustentaveis sapatos de
moda no mercado. Assinando “We make
shoes. Better for you. Better for the envi-
roment.”, tém sapatos que duram em es-
tilo e qualidade. Para além do caracter de
durabilidade, apresenta mais argumentos
para reforgar o caracter de produto sus-
tentavel: a utilizagdo de materiais recicla-
dos como o PET; a aplicagdo de saltos em
nylon (feitos 100% de fibras de garrafas
de pléstico) e a utilizagdo de lonas (100%
orgéanicas e provenientes de fontes sus-
tentaveis). Para além disto, minimizam
a utilizacdo de colas optando por cosi-
dos; trabalham com peles vegetais para
minimizar a quantidade de toxinas e me-
tais pesados; utilizam PU n&o téxico em
determinada linha de produto, produzido
em fabricas certificadas com ISO 14001;
aplicam solas fabricadas em latex natu-
ral reconstruido e casca de arroz; utili-
zam palmilhas n3o-téxicas produzidas
sem recurso a materiais pesados — usam

70% de poliuretano reciclado e cortiga
natural; aplicam almofadas de gel ndo to-
xicas e biodegradaveis, para aumentar o
conforto; substituem os pacotes de silica
por alternativas nao tdxicas feitas através
de esséncias de plantas naturais; todo o
material impresso é feito de material reci-
clado ou papeldo. Para ajudar a minimizar
a sua pegada de carbono, criam proposi-
tadamente os seus produtos para serem o
mais leves possivel, de forma a diminuir o
impacto ao nivel do transporte. Para que o
seu consumidor possa verificar o impacto
ambiental e global do seu produto, a mar-
ca criou uma matriz de classificagdo do
produto ao longo do seu ciclo de vida, de-
signada por Terra Plana Eco-Matrix®.

Finalmente, apresenta-se um dos exem-
plos de sucesso mais completo aplica-
do a produto verde, a gama de produtos

da )
prestigiada marca langada em 1973, cria-
da, concebida e desenvolvida pela familia
Swartz.

Para esta marca, a responsabilidade so-
cial sempre foi um factor tratado com
atencao, sendo visiveis as acgoes toma-
das ao longo da sua histéria. Em 1992,
desenvolveu uma politica empresarial
para apoiar as comunidades nas quais
os seus colaboradores viviam e trabalha-
vam, através da qual ofereciam 16 horas
de licenga remunerada para realizar ser-
vigo comunitario, aumentando para 40
horas em 1997. Em 1993 a Timberland®
assinou um conjunto de normas éticas ao
nivel ambiental, introduzidas pela CERES
(Coalition for Environmentally Responsi-
ble Economies) que orientava a conduta
das empresas e que permitia aos gesto-
res tomarem decisdes com a devida infor-
macao ao nivel ambiental. J4 em 2004, a

empresa destacou-se ao nivel da trans-
paréncia da sua gestao, quando incluiu no
seu Relatério de Responsabilidade Social
Corporativa, o0 nome e a localizagado das
fabricas subcontratadas em todo o mun-
do. Por sua vez em 2006 aumentou os
seus esforgos para minimizar o impacto
ambiental, introduzindo novas caixas de
sapatos eco-conscientes e uma etique-
ta designada de “nutrition label”. Mas
foi em 2008 que a sua acgdo ao nivel da
protecgdo ambiental teve mais impac-
to. Criaram a campanha EarthKeeper™,
um movimento com o objectivo inicial de
recrutar um milhdo de pessoas para fa-
zerem parte de uma rede social on-line
criada para inspirar, promover e potenciar
a mudanga do comportamento real ao ni-
vel ambiental. O objectivo final era tornar
ideias em acgdes. De forma a conseguir
alcancar os seus objectivos e conseguir
espalhar a mensagem, esta campanha
envolveu varias ferramentas de comuni-
cagdo, tais como: site institucional (www.
timberland.com); micro-site da campa-
nha (www.earthkeeper.com); Facebook;
Twitter; a rede social Changements, que
conecta inovadores que estdo na linha da
frente de mudancgas sociais e ambientais
com aqueles que os querem ajudar (www.
changents.com); canal de Youtube e blog.

Uma vez que o objectivo sempre foi re-
duzir o impacto ambiental, criaram e in-
centivaram a utilizagdo da bota EarthKee-
per™, produzida com materiais organicos
e reciclados e com um custo reduzido.
Pretendiam assim sensibilizar para a ac-
¢do ambiental e ndo focalizar na acgao
comercial. Paralelamente, langaram
uma série de acgdes complementares,
promovendo através das suas redes de
contacto a interacgdo com o utilizador:
criaram uma listagem de heréis ambien-
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tais; criaram uma ferramenta de calculo
que permitia calcular o impacto ambiental
de cada individuo; promoveram concursos
de video YouTube e possibilitaram a plan-
tagdo de uma arvore virtual numa floresta
virtual, através do Facebook, tendo a Tim-
berland® o compromisso de plantar uma
arvore real. Como resultado, nos ultimos
10 anos ja foram plantadas milhares de
arvores no deserto Horgin, na China, pre-
venindo desta forma a desertificagdo e as
tempestades de areia. Comprometeram-
-se também, até 2014, plantar mais 5
milhdes de arvores no Haiti, de forma a
ajudarem a criar mais prosperidade na-
quele pais. A mecénica de funcionamento
baseia-se na criagdo desta floresta virtual
no Facebook da Timberland®, convidando
amigos para aderirem e acompanharem o
seu crescimento.

Apesar de terem consciéncia que ao criar
os seus produtos passam a fazer parte do
problema, acreditam que esta na altura
das empresas reflectirem sobre como é
que a forma de fazerem negdcio afecta o
ambiente e fazer algo por isso. Neste sen-
tido, a linha de produtos Earthkeepers™
procura minimizar o impacto ambiental,
reduzindo as emissdes, utilizando ener-
gia renovavel, utilizando materiais eco-
logicamente conscienciosos, produzindo
em fabricas eco-conscientes e gerindo os
residuos e a energia. Tem utilizado mais
materiais reciclados e organicos nos
seus produtos, nomeadamente através
da utilizagao de forros e corddes em PET
reciclado, utilizagdo de algodao organico
e de peles curtidas numa empresa ava-
liada com prata ou superior pela Leather
Working Group ao nivel do tratamento de
agua e a utilizagao de GreenRubber™, que
é um composto que permite fazer solas
com 42% de borracha reciclada. E vai ain-
da mais longe. O calgado desta coleccdo
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pode ser desmontado, e pelo menos 50%
dos seus componentes sdo reciclaveis e/
ou reutilizaveis, evitando que se deite todo
o produto ao lixo no final da sua vida util,
sendo apenas necessario estar registado
na comunidade e entregar os sapatos em
qualquer loja Timberland®.

Os produtos Earthkeepers™ sdo acom-
panhados por uma etiqueta designada
“Nutrition Label”, um rétulo com varias
informagdes sobre o produto e a sua pe-
gada ambiental e social, demonstrando
0 que acontece na produgdo do sapato,
desde o bom ao mau. Foi também criado
um “Green Index™" (2007) que permite
comparar cada vez que se compra um par
de sapatos Timberland®, qual a diferenca
em termos de impacto ambiental, através
de uma listagem baseada em critérios de
répido e facil entendimento, como o im-
pacto climatérico, os quimicos utilizados e
mesmo o consumo de recursos.

Podem ainda ser encontrados outros
exemplos que atendem a praticas am-
bientalmente responsaveis como a reco-
nhecida marca , entre
outras.

O objectivo da apresentagdo destes ca-
sos praticos é dar exemplos reais que
ilustrem e possibilitem o enquadramen-
to com o que foi apresentado neste guia,
para que daqui se possam retirar conclu-
sOes Uteis na formulagdo de estratégias
de marketing verde.

E importante referir que toda a informa-
¢ao aqui exposta faz parte da comunica-
¢ao institucional das marcas, devendo
ser lida tendo em consideragdo que foi
apresentada num determinado periodo
temporal, sendo natural que possam sur-
gir evolugodes e/ ou alteragdes. Pretendeu-
-se expor estes casos numa perspectiva

exemplifieativa ppreviaadeoevisiddeiatiae
terpsiie Refsetaansare MaMeirtsigeriegoere
paAmcsletivamioataanticrmaean secel hidd-
lhida.
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