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RESUMO

As novas leis ambientais exigem uma nova postura por parte das empresas e,
atentas as oportunidades de mercado, elas tem procurado ndo apenas se adequar a
essas leis, mas reestruturar produtos e processos produtivos a fim de conquistar
consumidores. Neste contexto, surge o marketing ambiental, que ira trabalhar para
construir a imagem da empresa e da marca como ecologicamente corretas. Esse
trabalho analisara o marketing ambiental da Quimica Amparo — Ypé e o0 novo
posicionamento adotado pela empresa de forma a ser reconhecida pelos
consumidores como ambientalmente correta em seus processos e produtos. A
comunicagdo da empresa sera abordada nas midias de Internet e televisdo, meios
que ela utiliza mais massivamente. Para complementar e fornecer critérios de
analise, serao definidos conceitos ligados a questdo ambiental, marca e marketing.

Palavras chave: Marketing Ambiental. Marca. Quimica Amparo. Ypé.



AGRADECIMENTOS

A Deus.

A minha familia e ao Edson, por estarem perto mesmo estando tao longe.

A Lari, amiga irma, companheira de todas as horas, por dividir a casa, as
alegrias e as tristezas.

A Thais, amiga vizinha, por saber que posso contar a qualquer momento.

A Kelly, pela orientagdo, apoio e incentivo e por sempre me fazer acreditar

que o trabalho ia dar certo.



SUMARIO

1 INTRODUGAO..........ooioeeeceeeee ettt an e, 05
2 CONSUMO E CERTIFICAGAOD .......oooeeiecece ettt 07
2.1 Certificag@0 ambiental..........cccoooiiiiiiiiii e 11
3 MARKETING AMBIENTAL.......ouiiiiiiieieeeie ettt eaeeeaaeens 16
3.1 Marketing SOCIAL..........ooo i 18
3.2 Meio ambiente como estratégia comercial...............ciiiiiiiiiiiiiiiiin 20
3.3 Consumidores e a questao ambiental ................oceiiiiiiiiii i 25
4 IMAGEM DE MARRGCA ...ttt ee e e e e e e e e e e aaaaaaaaaaas 27
S I =TT g To ) =To 17 5 29
4.2 Marca ambiental............ooiii oo 32
5 AREESTRUTURAGAO DE MARCA DA QUIMICA AMPARO - YPE ............... 37
5.1 ProdUutOS Y& ...ttt e e ettt e e e e e e e e e eeeeeanenae 41
5.2 YPE NA MIAIA..... ittt a e e e e e e e e e e e e e e eeenaaeannna 44
5.2.1 Hotsite FIOrestas YPE&........cooo e 47
5.2.2 YPE PremiUmM ... .. i e e e e e e e e e ettt s e e e s e e e aaeeeaaeeeenennnens 48
5.2.3 HOtsite YPE PremiUum ... ... 50
6 CONSIDERAGOES FINAIS.........c.ooeieeeieeeeeeee et 53

REFERENCIAS...........ooouieieeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt en et en s 57



1 INTRODUCAO

A preocupacao com a questdo ambiental e o futuro do planeta comecgou a vir
a tona na década de 1970, com a realizagdo de dois grandes eventos que
repercutiram em todo o mundo: a divulgagéo do relatério do Clube de Roma no ano
de 1970 e a Conferéncia Mundial sobre o Meio Ambiente Humano, em 1972, em
Estocolmo. No final dos anos 1980, descobriu-se o buraco na camada de ozénio e
outros problemas ambientais como a chuva acida, o aquecimento global, a polui¢ao
e a questao do lixo, passaram a pautar congressos, reunides e a midia, estimulando
ainda mais as agodes preservacionistas.

Segundo Schubert (2008), os problemas ambientais tornaram-se, de modo
acentuado, assunto central para a sociedade e consequentemente para a midia.
Deste modo, atenta as novas oportunidades de mercado e preocupadas em se
adequarem as novas leis ambientais, cada vez mais empresas tem voltado seu
trabalho de marketing para a tematica ambiental.

Seguindo esta tendéncia, a Quimica Amparo, empresa brasileira do setor de
limpeza e higiene que atua desde 1950 com a marca Ypé, apresentou em 2007 uma
nova logomarca, simbolizando a agua; e aderiu também ao projeto Florestas do
Futuro, da Fundagdo SOS Mata Atlantica. A empresa passou a trabalhar no
desenvolvimento de novos produtos menos agressivos ao meio ambiente e
conquistou, para duas categorias de sabdao em po, a certificacdo FSC (Forest
Stewardship Council), que atesta o manejo responsavel dos recursos florestais na
fabricacdo das embalagens.

Diante dos investimentos e esforcos da Quimica Amparo em se tornar
ecologicamente correta em todos os setores e comunicar essa posi¢ao, a questao e
analisar de que maneira a empresa ressignifica a discussdo sobre meio ambiente
presente na agenda da opinido publica, através da concepgdo de meio ambiente
utilizada em suas acgdes de marketing ambiental e como esse posicionamento
contribui para a mudanga na imagem da marca.

O objetivo geral desse trabalho foi analisar, através de um estudo de caso, as
estratégias de marketing ambiental utilizadas pela Quimica Amparo com a marca
Ypé. Os objetivos especificos sao de identificar e descrever os termos relacionados

ao marketing ambiental; analisar algumas a¢des da marca em relacdo ao marketing



ambiental; analisar as estratégias de reconstrugdo da imagem da marca e observar
as concepgodes de meio ambiente presente na sua comunicacgao.

A Quimica Amparo iniciou sua reestruturagdo de marca ha pouco mais de
dois anos e investe massivamente na comunicagcao de seus atributos ambientais. A
empresa trabalha com midias variadas, entre elas, internet e televisdo, que terédo
mais enfoque neste estudo.

Assim, a pesquisa exploratéria no site e hotsites’ da empresa, além de
paginas de noticias e blogs, levantou os dados da Quimica Amparo em relagéo as
suas politicas ambientais, fornecendo material para o estudo de caso que foi
analisado no capitulo 4 deste trabalho.

Para embasar a analise qualitativa dos dados, os trés primeiros capitulos
apresentam conceitos levantados em fontes bibliograficas, sobre termos ambientais,
marketing, marketing ambiental e marca. O estudo desses pontos permitiu entender
de que maneira a Ypé comunica a questdo do meio ambiente em suas agdes de
marketing e como isso influencia a imagem de sua marca.

As primeiras impressdes interpretadas por este estudo indicam que a
ressignificagdo do conceito de meio ambiente pela publicidade da Quimica Amparo
conduzem ao entendimento de sustentabilidade sobre sua forma mais abrangente:
a perspectiva de um futuro melhor para as geragdes futuras, ou seja, de preservacao
dos recursos naturais, sem contudo aprofundar a discussédo sobre responsabilidade

ambiental.

' O conceito de hotsite normalmente esta relacionado & temporariedade. E um site com propésito
especifico, utililizado normalmente para langamento de produtos e agdes pontuais. N.A.



2 CONSUMO E CERTIFICAGAO

O homem moderno sempre teve como orientagdo geral de experiéncia a
retirada dos recursos naturais necessarios a sua sobrevivéncia, contudo, com o
passar do tempo essa relacao se transformou de uma relacido harmoniosa para uma
relagdo de dominagdo, em que as “necessidades saciadas deram origem a novas
necessidades e desafios” (TOMITA, 2008, p.132).

Com a revolugdo agricola, ha aproximadamente 10.000 anos, iniciou-se o
aumento gradativo da exploragdo dos recursos naturais. O homem deixou de ser
ndmade e se tornou sedentario e teve inicio e derrubada de florestas para a pratica
da agricultura e pecuaria. A revolugido agricola propiciou também o surgimento das
primeiras vilas e cidades, ha aproximadamente 4.500 anos e, a partir de entdo a
populagcido passou a crescer em um ritmo muito mais acelerado.?

A exploragcao dos recursos naturais pelo homem e a relagao de respeito com
a natureza sofreram um impacto ainda maior com a revolugao industrial, pois com
esta teve inicio a mercantilizagao dos produtos naturais de forma muito mais intensa
do que ja havia sido observado, o que provocou aumento do consumo e produgéo

de residuos poluentes que passaram a contaminar a agua, o ar e o solo.

A intensa exploragdo da natureza que ocorreu nos séculos posteriores a
revolugdo industrial inglesa e particularmente na segunda metade do
século XX foi provocada por um conjunto de crengas, valores e atitudes em
relagdo ao ambiente natural que o considerava inesgotavel e disponivel
para o imediato consumo humano. Essa concepgdo dominante,
individualista em sua esséncia, choca-se com a caracteristica do ambiente
natural de ser um bem coletivo (DIAS, 2008, p. 2).

Parte desse descaso com a natureza deve-se a questdo do antropocentrismo.
O homem passa a dominar e explorar a natureza de forma a melhorar sua qualidade
de vida, mas nao percebe o quanto isso o prejudica. Dias (2008) diz que a cultura
antropocéntrica criou padrées de vida que nao permitem uma convivéncia
harmoniosa com a natureza e que essa degradagao ambiental € prépria do estagio

evolutivo em que se encontra a raca humana.

% Colégio Franciscano [http://www.franscarmo.com.br/2009/arquivos-download/material-de-
apoio/REVOLUCAO-AGRICOLA.pdf] Acesso em 20 maio 09.



O livro “Primavera Silenciosa”, escrito por Rachel Carlson nos Estados
Unidos, em 1962, foi a primeira obra a chamar atengdo para os problemas
ambientais causados pela emissdo de DDT na natureza, que inclusive contribuia
para a extingdo de algumas espécies de animais. O DDT (diclorodifeniltricloretano)
€ um inseticida utilizado para o controle de pragas e endemias, altamente soluvel na
agua e na gordura, que permanece por mais de vinte anos com sua estrutura
molecular inalterada e que foi encontrado no tecido de animais no Artico, o que
indica que todo planeta pode estar contaminado. Ele tem efeito prolongado, move-se
facilmente pelo ar, rios e solo e acumula-se no organismo dos seres vivos, N0 caso
do homem na glandula tiredide, figado e rim. Seu uso é proibido em muitos paises,
inclusive no Brasil, desde 1985.°

Foi a partir da década de 1970 que a questdo ambiental passou a se tornar
um assunto mais discutido, mas como demonstra Pettie e Charter* (1995), os
enfoques da questao naquela época e na década de 1990, sdo bem diferentes. Na
década de 1970, o foco era sobre os problemas locais, como a poluicdo, enquanto
na década de 1990, o foco passou a ser sobre os problemas mundiais, como o
aquecimento global. Quando o ambientalismo comegou a ganhar destaque na
sociedade, para a divulgacao da questao, utilizava-se previsdes de crescimento dos
problemas ambientais, utilizando-se estatisticas sobre o que o futuro reservava caso
nao fossem tomadas medidas drasticas e urgentes; as empresas eram tidas como a
causa do problema e por isso acreditava-se que o crescimento deveria ser zero. Na
década de 1990, a promocdo da causa ambiental passou a trazer dados da
degradacao atual e as empresas comegaram a ser vistas como parceiras, buscando
um crescimento sustentavel.

Na Conferéncia das Nacgdes Unidas sobre o Meio ambiente e
Desenvolvimento, a Eco 92, realizada no Rio de Janeiro, o conceito de
desenvolvimento sustentavel foi a apresentado e colocado como principal for¢ca da
questao ambiental.

Uma definicdo para desenvolvimento sustentavel € de um desenvolvimento
capaz de suprir as necessidades da geracao atual, sem comprometer a capacidade

de atender as necessidades das futuras geracgdes. Sugere qualidade em vez de

? Site de informagées sobre meio ambiente — Ambiente Brasil
waw.ambientebrasil.com.br] Acesso em 05 nov. 09
BAKER, Michael (org.) Administracao de Marketing. Rio de Janeiro: Elsevier, 2005.



quantidade, reducdo do uso de matérias-primas e produtos e o aumento da
reutilizagéo e da reciclagem.”
Sachs® (apud Foladori e Tommasino, 2000, p.43) apresenta os principios

basicos do desenvolvimento sustentavel:

I) Satisfagdo das necessidades basicas, |Il) Solidariedade com as geragdes
futuras, Ill) Participacdo da populagdo envolvida, IV) Preservagdo dos
recursos naturais e meio ambiente em geral, V) elaboracdo de um sistema
social garantindo emprego, seguranca social e respeito a outras culturas,
VI) Programas de educacéo, VIl) Defesa da separagéo dos paises centrais
periféricos para garantir o desenvolvimento dos ultimos.

Através desses principios € possivel observar que o conceito de
desenvolvimento sustentavel agrega a necessidade de um equilibrio ambiental,
social e econdbmico e reconhece a limitagdo que a natureza impde ao
desenvolvimento econémico.

A Eco 92 teve como resultado dois documentos, que sédo a declaracdo do Rio
e a Agenda 21. A Declaragado do Rio visa “estabelecer acordos internacionais que
respeitem os interesses de todos e protejam a integridade do sistema global de
ecologia e desenvolvimento”. A Agenda 21 é um plano de agdo que objetiva colocar
em pratica programas para frear a degradacdo ambiental e aplicar os principios da
Declaragao do Rio. A Agenda 21 dedica-se aos problemas da atuais, “ela reflete o
consenso global e compromisso politico em seu mais alto nivel, objetivando o
desenvolvimento e o compromisso ambiental” (ANDRADE, TACHIZAWA E
CARVALHO, 2000, p. 2).

A questdo ambiental € intimamente ligada ao consumo e segundo Portillo
"(apud DIAS, 2008, p. 24), ela sofreu uma redefinicdo neste sentido: da preocupacéo
com ‘problemas ambientais relacionados a producao’ para os ‘problemas ambientais
relacionados ao consumo’. Inclusive a Agenda 21 reserva um capitulo para tratar
das “Mudangas nos padrdes de consumo”. Dessa forma, a perspectiva de
desenvolvimento sustentavel é incorporada ao consumo e surge o conceito de
“consumo sustentavel” ou “consumo consciente”.

A Consumers Internacional, organizagdo ndo governamental que atua na

defesa dos direitos dos consumidores, define consumo sustentavel:

> ONG WWF Brasil [http://www.wwf.org.br] Acesso em 10 out 09.
% SACHS, Ignacy. Espagos, tempos e estratégias do desenvolvimento. S&o Paulo: Vértice, 1986.
" PORTILLO, Fatima. Sustentabilidade Ambiental, consumo e cidadania. S0 Paulo: Cortez, 2005.
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O consumo sustentavel significa o fornecimento de servigos e de produtos
correlatos, que preencham as necessidades basicas e déem uma melhor
qualidade de vida ao mesmo tempo em que diminui o0 numero de recursos
naturais e de substancias toxicas, assim como as emissdes de residuos e
de poluentes durante o ciclo de vida do servigo ou do produto, com a idéia
de ndo ameagar as geragdes futuras (apud DIAS, 2008, p. 128).

A infinidade de produtos a disposicdo dos consumidores satisfazem muito
mais do que as necessidades basicas e criam desejos que levam a compras quase
sempre desnecessarias. O desenvolvimento e toda a logistica para a
disponibilizacdo destes produtos ao consumidor e posteriormente a compra e
descarte destes é que sao responsaveis pelos impactos ambientais. Deste modo, o
aumento do consumo é relacionado ao aumento da diversidade de produtos e
também a diminui¢ao do ciclo de vida dos produtos.

O consumidor passa entao a ser pecga chave para a mudancga nos padroes de
consumo. Neste sentido, surge o consumidor “verde” ou ecologicamente correto,
que pode ser definido como o que procura produtos que causam um minimo impacto
no meio ambiente. Segundo Ottman (1994), normalmente sdo pessoas bem
instruidas, de nivel superior e com alto poder de compra. Sao exigentes e que nao
estao dispostas a abrir mao de conveniéncia e qualidade na busca por produtos

ambientalmente corretos.

Esses consumidores, de modo geral assumem que podem pagar um preco
maior pelo produto ecologicamente correto, pois compreendem que o valor
agregado e traduzido como um aumento no seu preco na realidade
significa um aumento do seu valor social. Por outro lado, este consumidor
manifestara seu repudio em relagdo aqueles produtos que contaminam o
meio ambiente, formando correntes de opinido na sociedade desfavoraveis
a determinadas empresas (DIAS, 2008, p. 33).

Calormade® (apud Dias, 2008, p.31) diz que as caracteristicas ecoldgicas dos
consumidores podem ser diferenciadas de acordo com suas atitudes. A consciéncia
ecoldgica esta ligada a atitude do consumidor e pode aumentar a medida que ele
recebe informagdes sobre produtos e marcas ecoldgicas, principalmente quando
estas se associam aos beneficios tangiveis dos produtos e as crengas ecoldgicas do
consumidor. A “ecopostura” é dimensdo afetiva que leva os consumidores a

preferirem os produtos ecoldgicos e € influenciada pela educagao recebida e pelo

¥ CALORMADE, José V. Marketing ecoldgico. Madrid: Piramide/ Esic Editorial, 2000.
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grupo social ao qual o individuo pertence. A “ecoatividade” faz parte da
personalidade do individuo e é a tendéncia de atuar de forma ecologicamente
correta. Essas caracteristicas irdo influenciar os padroes de consumo de cada
consumidor. A consciéncia ecoldgica, por exemplo, é construida pelas informagdes
recebidas e pode variar e influenciar em maior ou menor grau as decisbes de

compra.

2.1 CERTIFICAGAO AMBIENTAL

Com o aumento de preocupagao gerada em torno do meio ambiente, vao
surgindo, a cada dia, mais e mais produtos e marcas ecologicas. Para garantir a
credibilidade das informacdes ambientais apresentadas, foi criada a certificacao e
rotulagem ambiental. Isso garante uma forma de comunicagdo dos beneficios
ambientais com o consumidor, além de ser um diferencial frente aos concorrentes.

Em 1996 foram editadas as primeiras normas internacionais sobre Gestao
Ambiental pelo sistema ISO (International Organization for Standardization). A 1ISO
14001 normatiza um modelo para a implantagdo de um Sistema de Gestéao
Ambiental (SGA), que é uma forma de gestdo que adota politicas, programas e
praticas administrativas que prezam a saude e seguranga das pessoas € do meio
ambiente, minimizando ou eliminando impactos ambientais em todas as fases do
ciclo de vida de um produto.

De acordo NBR ISO 14001°, os objetivos da Gestdo Ambiental sao:
Implementar, manter e aprimorar um Sistema de Gestdo Ambiental; assegurar-se de
sua conformidade com sua politica ambiental definida; demonstrar tal conformidade
a terceiros; buscar certificacao/ registro de seu SGA por uma organizagao externa;
realizar uma autoavaliacdo e emitir autodecalaracdo de conformidade com esta
Norma.

A norma técnica NBR ISO 14020, regulamenta a existéncia de trés tipos
voluntarios de rétulos ambientais que sao: Tipo | — Rétulos Ambientais Certificados,

Tipo Il — Autodeclaragdes, Tipo |l — Baseada na Avaliagao do Ciclo de Vida

® [www.ambientebrasil.com.br] Acesso em 15 out 09.
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Tipo | - Rétulos Ambientais Certificados — NBR ISO 14024

De acordo com esta norma, programas voluntarios concedem rotulos de
preferéncia ambiental de um produto dentro de uma categoria. A credibilidade desta
informacgdo esta assegurada por uma parte envolvida no processo apenas para
colher informagdes sobre os aspectos ambientais do produto, isto €&, existem
organizacbes credenciadas para fazer a certificagcdo, assim, elas podem néo
conceder o selo caso o produto nao atenda a todos os critérios estabelecidos, que
dependerao de cada tipo de certificacao.

O selo FSC (Forest Steward Council), que atesta a producédo de papel e
embalagens, por exemplo, exige que toda a cadeia de fornecedores estejam dentro
das normas de manejo florestal, ou seja, s6 utilizem madeira proveniente de areas

de reflorestamento.

Exemplos de Selos Ecolégicos do Tipo |

** * %
*
‘0“ SEq, b € 4
& - * *
g \* *x X
© Y P
\(
Green Seal Selo Ecoldégico
Estados Unidos Europeu
©
Forest Steward Council Anjo Azul
Certificagdo de Exploracao Florestal Alemanha

Fonte: DIAS, 2008.
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Tipo Il - Autodeclaragoes - NBR ISO 14021

Esta norma especifica o uso de textos e elementos graficos que irdo compor
as autodeclaragdes, além de fornecer uma metodologia para avaliagao e verificagéo
dos requisitos ambientais apresentados pelo produto.

Esse tipo de selo ndo apresenta a mesma credibilidade dos selos do tipo | e
lll, uma vez que a propria empresa faz a certificagdo de seus produtos e processos.
Contudo sdo largamente utilizados devido ao seu baixo custo. E comum ver nas
embalagens os termos biodegradavel, para produtos que decompdem-se em cursos
d’agua locais (OTTMAN, 1994, p. 47) como alguns detergentes, ou reciclavel para
certas embalagens que podem ser reaproveitadas, originando um novo produto ou
mesmo um produto idéntico ao reciclado, dependendo das caracteristicas do

material.

Exemplos de Selos Ecolégicos do Tipo |l

@ &

Papel Reciclado Papel Reciclavel

£\

@ &

Aluminio Vidro

Fonte: DIAS, 2008.
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Tipo lll - Baseada na Avaliagao do Ciclo de Vida - NBR ISO 14025

Essa norma informa sobre os dados ambientais obtidos através da Avaliacéo
do Ciclo de Vida (ACV). Assim como os selos do tipo |, sdo concedidos por
organizacgdes externas independentes.

O ciclo de vida que interessa a questdo ambiental refere-se ao produto ou
servico em todos os seus estagios. Desde as origens dos recursos naturais até a
disposicdo final dos residuos, passando por todas as etapas intermediarias.
Analisando a producdo de qualquer produto dentro desta estrutura pode-se
desenvolver um conjunto de fases que poderao compor a ACV. Segundo Barbieri
(2004, p. 146), essas fases sao: andlise da entrada de matérias primas em um
processo de producdo; analise do processamento ou preparo das matérias primas
para o uso em um processo; analise do processo de producao; analise do processo
de embalagem; analise do processo de transporte e distribuicdo; analise da
recuperacédo de residuos e produtos secundarios; e analise de administracdo de
residuos.

Devido a sua complexidade, a NBR ISO 14025 ainda é pouco divulgada e

utilizada pelas empresas.

Apesar da normatizacdo e reconhecimento por parte dos consumidores, os
selos verdes nao tém tido sucesso em varias regides devido a alguns fatores criticos
que impedem sua expansao e aceitagdo. No Brasil, por exemplo, foi criado selo
verde pela Associacao Brasileira de Normas Técnicas, mas ele praticamente nao foi
utilizado.

Dentre esses fatores esta a dificuldade de se estabelecer critérios cientificos
que classifiquem um produto como ambientalmente melhor do que outro. E dificil
fazer o balanceamento de quanto um aspecto ambiental do produto, economia de
energia, por exemplo, compensa um aspecto ndo- ambiental, como geragao
excessiva de residuos na producéo.

Os selos também podem se constituir em uma barreira a inovagao tecnoldgica
e ambiental dos produtos e processos, uma vez que as empresas irao preferir
trabalhar com fronteiras ja ambientalmente reconhecidas ao arriscar um novo

processo de certificagéo.
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A constituicdo brasileira de 1988 coloca o meio ambiente como direito
fundamental das pessoas e estabelece uma relacdo entre cidadania e questao
ambiental. E uma conquista importante para a sociedade, pois garante de forma
legal a preservagao dos recursos e de tudo que é inerente a preservagao ambiental.
No Brasil existem 17 leis ambientais em vigor, dentre elas esta a Lei de Crimes
Ambientais (numero 9.605 de 12/02/1998), que prevé multa ou até mesmo
fechamento de empresas que praticam, facilitam ou ocultam crimes ambientais. 10

O destaque que a questao ambiental conquistou na sociedade, fez crescer o
numero de cidadaos dispostos a alguma mobilizagdo em favor da causa, seja
através de associacdo com entidades ambientalistas ou através de boicote de
produtos e empresas. "A relacdo homem - natureza deve ser compreendida dentro
de um processo de interdependéncia, pois o0 homem é parte integrante deste
ambiente” (TOMITA, 2008, p.133).

As empresas se véem pressionadas a se adequar ambientalmente a fim de
conquistar um novo publico, cada vez mais atento e exigente. Assim elas passam o
realizar investimentos em marketing e publicidade, divulgando suas a¢cbes em favor
do meio ambiente, como patrocinio de programas e projetos, ou se for o caso, de
produtos ecologicamente corretos. O ambientalismo ganha entdo mais destaque na
midia e na sociedade, o que podera conduzir ao crescimento e fortalecimento das
acdes em prol do meio ambiente. E um ciclo que ndo tem inicio nem fim definidos e
que pode ser alavancado por diversas vertentes, como as ONGs ambientalistas ou

visionarios das oportunidades de mercado.

' Site da EMBRAPA — Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria
[http://www.cnpma.embrapa.br/informativo/mostra_informativo.php3?id=127] Acesso em 15 de out 09.
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3 MARKETING AMBIENTAL

O marketing surgiu no inicio do século XX e é considerado um dos vilées da
exploragdo descontrolada dos recursos naturais, uma vez que suas acles
estimulam o consumo e a produgao de bens para atender as demandas. Observa-
se aqui o paradoxo entre o marketing e a nova realidade ambiental, em que o
consumo deve ser reduzido e até mesmo desestimulado. A desconstrugdo deste
paradoxo comega a ser trabalhada pelo marketing, que ao inserir-se no contexto
ambiental buscara reverter sua imagem negativa, conscientizando os consumidores
sobre a problematica e estimulando producdo e consumo de produtos
ecologicamente corretos.

A mais nova definigio de marketing, aprovada pela AMA (American
Marketing Association) "' diz que o “Marketing is the activity, set of institutions, and
processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that
have value for customers, clients, partners, and society at large.” Nesta definigao,
encontra-se subentendido o novo papel do marketing, que € o de cumprir um papel
social, ajudando na reestruturagcdo da sociedade e permitindo um desenvolvimento
sustentavel.

Dias (2008) diz que o marketing evoluiu e entendé-lo com um importante
instrumento de mudanca de comportamento o torna fundamental para a
implementagdo de novos valores na sociedade. Dessa forma este capitulo
apresentara a evolugdo do marketing e suas varias vertentes até o ponto em que
ele se insere no contexto ambiental, de forma a atingir objetivos corporativos e
sociais.

Segundo Webster'? (apud DIAS, 2008, p.43), até a década de 1950, o
marketing tinha um enfoque restrito, baseado em vendas. Um novo enfoque diz que
a funcao primordial do marketing é certificar-se de que todas as atividades relativas
ao mercado, inclusive a pesquisa, o desenvolvimento, a produgao, o crédito, os
transportes, as vendas, as propagandas e os servigos ao cliente, sejam orientadas

no sentido das necessidades e desejos do cliente.

" Site da AMA [http://www.marketingpower.com/Pages/default.aspx]
> WEBSTER JR., Frederick E. Aspectos sociais do marketing. Sdo Paulo: Atlas, 1978
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Kotler (1998) diz que no marketing, uma unidade social (individuo, grupo,
organizagao) busca uma resposta especifica de outra unidade, em relagdo a um
objeto social, que pode ser um produto, servigo, organizagéo ou idéia, por exemplo.
Essa resposta se refere a compra, adogdo ou consumo. Contudo a resposta
desejada nao ¢ fixa e ira depender da eficiéncia das agdes de marketing que foram
planejadas e executadas. “O Marketing € a tentativa de produzir a resposta
desejada, criando e oferecendo valores ao mercado” (KOTLER, 1998, p. 44).

Neil Borden foi quem introduziu pela primeira vez o conceito de “marketing
mix” (também conhecido como composto de marketing), em 1949, sobre as
variaveis que influenciam o marketing. Jerome McCarthy, professor da Universidade
de Michigan, aperfeigoou a teoria de Borden e apresentou o conceito dos 4 P’s —
produto, preco, pragca e promocdo — que sao as ferramentas que sustentam e
proporcionam o posicionamento do produto no mercado.

O produto é a ferramenta mais basica do composto de marketing. Refere-se
a embalagem, design, diferenciagdo em relagdo a concorréncia e uma série de
servicos que o consumidor ira adquirir com a compra do produto. Na visdo do
consumidor, é o produto que vai suprir suas necessidades e desejos.

O preco se refere ao valor real do produto e as condi¢gdes de pagamento,
financiamento, descontos e outros atributos que torne o produto mais acessivel a
compra.

A praga ou ponto de venda € a disponibilizagdo do produto no mercado,
englobando variaveis como a logistica, armazenamento, distribuicdo e o local de
venda do produto, loja fisica ou virtual, por exemplo. Esta ligado a conveniéncia que
0 consumidor tem para adquirir o produto.

A promogao sao as ag¢des promocionais que informam o mercado alvo sobre
o produto e tentam persuadi-lo, destacando vantagens e beneficios e incluem as

atividades de comunicagao, como publicidade, propaganda e relagdes publicas.

Marketing é¢ a fungdo dentro de uma empresa que identifica as
necessidades e os desejos do consumidor, determina quais os mercados
alvos que a organizagao pode servir melhor e planeja produtos, servigos e
programas adequados a esses mercados (KOTLER, 1995, p.15).

Desta forma, um ponto muito importante do marketing € que ele esta

fortemente ligado as necessidades e desejos humanos. As pessoas precisam de
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muitas coisas para viver, tais como alimento, roupa e abrigo. Essas sdo suas
necessidades basicas. Os desejos sdo as formas especificas de se atender as
necessidades. O homem pode saciar sua sede com agua, mas ele deseja um
refrigerante. As necessidades humanas s&o poucas, mas ha uma infinidade de
desejos que sdo continuamente modificados pelas relagdes sociais, tais como a
igreja, a familia e a escola.

A demanda esta ligada ao desejo de se adquirir um produto, contudo, as
empresas devem medir ndo o numero de pessoas que desejam seu produto, mas
quantas pessoas estdo dispostas e tem condi¢des financeiras de adquiri-lo. Esses
elementos servem para mostrar que o marketing ndo cria necessidades, uma vez
que estas sao fisicas, mas juntamente com elementos culturais e as entidades ja
citadas, ele ajuda a despertar desejos que irdo conduzir a escolha deste ou daquele

produto.

3.1 MARKETING SOCIAL

Na década de 1970, o marketing amplia seu leque de abrangéncia e suas
agdes passam a assumir uma maior responsabilidade social. Surge entdo o
conceito de marketing social, termo utilizado pela primeira vez em 1971 e descrito
por Kotler e Roberto™ (apud DIAS, 2008, p.54) como a promogéo de uma causa,
idéia ou comportamento social, utilizando as técnicas do marketing comercial. O
argumento que leva a utilizagdo das técnicas de marketing, incluindo o marketing
mix, para a promog¢ao de uma causa social € simples: como o marketing incentiva
as pessoas para o consumo, ele também pode influenciar as pessoas a assumirem
novos valores, mais condizentes e benéficos a sociedade.

Andreasen™ (apud DIAS, 2008, p. 58) identificou algumas caracteristicas
principais do marketing social: o comportamento do consumidor é o principal, isto &,
todas as agdes devem ser planejadas com foco na resposta do consumidor,
objetivando uma atitude em relacdo ao problema social apresentado; as acgdes

envolvem os quatro Ps: produto, preco, praga e promogao, assim como o marketing

3 KOTLER, Philip; ROBERTO, Eduardo L. Marketing social: estratégias para alterar o
comportamento publico. Rio de Janeiro: Campus, 1992.
* ANDREASEN, Alan. Etica e marketing social. Sdo Paulo: Futura, 2002.



19

comercial; a pesquisa de marketing € essencial, possibilitando um maior
conhecimento sobre o publico alvo e um melhor direcionamento de informacdes e
adequacao das mensagens.

Assim como no marketing comercial, para o marketing social € fundamental
uso de outras disciplinas, como psicologia, sociologia e as teorias da comunicacgao,
que levam a um maior conhecimento das preferéncias, atitudes, gostos e
comportamentos de consumo; questdes que sdo fundamentais na elaboragao do
plano de marketing social e podem aumentar a efetividade das a¢des e conduzirem
mais seguranca as respostas esperadas, sejam elas empresarias ou filantropicas.

No contexto empresarial, insere-se o conceito de marketing social
corporativo. O objetivo do marketing social corporativo € de posicionar e promover
uma marca, associando-a uma causa social. E uma forma de conquistar e fidelizar
clientes, fazendo com que as agbes ndo sejam puramente comerciais, voltadas a
satisfazer desejos e necessidades dos clientes, mas fazer com que questdes
profundas e de interesse geral ganhem destaque na sociedade.

Kotler e Lee' (apud DIAS, 2008, p. 63) definem o marketing social
corporativo como estratégia que utiliza principios e técnicas do marketing para
incentivar mudangas de comportamento e ao mesmo tempo constréi mercados para
produtos e servicos.

O objetivo do marketing social corporativo € mais do que um incremento nas
vendas, ele é também um forte aliado na construcdo da imagem de marca. Algumas
estratégias podem ser utilizadas, como o patrocinio e/ ou incentivo a campanhas de
interesse publico, como, por exemplo, uma empresa que apdia a campanha de
prevencao ao cancer de mama.

Segundo Vasquez'® (apud, DIAS, 2008, p. 65), o marketing social corporativo
aumenta a motivacdo de compra quando ha igualdade de precos, pois a postura
social da empresa pode ser fator decisivo e esse tipo de agao cria um vinculo com o
consumidor, pois este sentira que compartilha valores com a marca.

Segundo Bartels (1988), entre 1960 e 1970, foi o periodo de diferenciagdo do
marketing, em que novos conceitos se tornaram significativos, incluindo o

ambientalismo. Contudo, ainda levaram algumas décadas para que as empresas

° KOTLER, Philip; LEE, Nancy. Corporate social responsibility: doing the most good for you company
and your cause. Hoboken, NJ: John Wiley, 2005
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comecgassem a utilizar as técnicas de marketing voltadas para o aspecto ecoldgico
como variavel competitiva, procurando manter um posicionamento favoravel junto

aos consumidores.

3.2 MEIO AMBIENTE COMO ESTRATEGIA COMERCIAL

Em 1975, a American Marketing Association (AMA) promoveu um workshop
sobre o marketing ecolégico que resultou na publicagdo do primeiro livro sobre
marketing ambiental, escrito por Henion e Kinnear. A agregacgéao dos principios de
marketing aos conceitos relacionados ao meio ambiente criou o conceito de
marketing ambiental, marketing verde ou marketing ecologico, descrito pela primeira
vez na publicagdo de Henion e Kinnear.

Polonski'” (apud, DIAS, 2008, p. 74) descreve o marketing ambiental como
as atividades designadas para gerar trocas que satisfagam as necessidades
humanas, desde que essa satisfacdo tenha um impacto minimo sobre o meio
ambiente.

A relagao de troca no marketing ambiental deve ser satisfatéria para todas as
partes envolvidas, que sdo a sociedade e o ambiente natural. As acdes de
marketing devem ajudar a conservagao e melhora do meio ambiente e contribuir
para o desenvolvimento sustentavel.

O marketing ambiental insere-se no marketing social e no marketing social
corporativo, pois integra valores das causas sociais e do marketing comercial no
objetivo da preservagdo ambiental. O marketing ambiental é também social porque
deseja difundir conceito e atitudes favoraveis a sociedade.

Segundo Dias (2008), existem algumas formas das empresas investirem em
marketing ambiental de forma a cumprirem um papel social. Entre as formas esta o
apoio a causas ecoldgicas que nao tenha nenhuma relagdo com seus produtos
(espécies ameacgadas); a adogao de idéias que visam resultados a longo prazo
(diminuicdo do consumo de agua); a vinculagdo de seus produtos e processos a
conceitos ambientalmente corretos (produtos biodegradaveis); ou o patrocinio de

prémios que sdo concedidos a iniciativas em favor do meio ambiente.

" POLONSKI, Michael Jay. An introdution to marketing green. Eletronic Green Journal, v.1, n°® 2,
nov. 04.
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Os profissionais de marketing precisam estar mais conscientes das ameagas
e oportunidades associadas a quatro tendéncias do ambiente natural: escassez de
matérias primas, custo de energia crescente, niveis crescentes de poluicdo e
mudanga do papel dos governos em relagdo a protecado ambiental (KOTLER, 1998,
p.150).

No marketing ambiental o cliente ndo € o unico publico alvo a ser atingido,
deve-se considerar também os grupos ambientalistas, o governo, a comunidade, os
fornecedores e distribuidores. Esses publicos também devem ser considerados na
elaboracao do plano de marketing ambiental, pois podem interferir de forma ativa
nos resultados obtidos. Ag¢des ambientais utilizadas pelas empresas que nao
atendam totalmente as exigéncias governamentais podem interferir negativamente
na imagem da marca. Para promover suas agdes ambientais, as empresas estao
utilizando cada vez mais as técnicas de comunicacgédo. “Ciente de seu potencial e de
sua responsabilidade nas mudangas dos habitos de comportamento, a publicidade
tem buscado, nas ultimas décadas, contribuir para minimizar os problemas
ambientais” (TOMITA, 2008, p.138).

Ottman (1994, p.46) descreve dois objetivos — chave para o marketing

ambiental:

- Desenvolver produtos que equilibrem necessidades dos consumidores,
tenham preco viavel e conveniéncia com compatibilidade ambiental, ou
seja, exergam um impacto minimo sobre o meio ambiente.

- Projetar uma imagem de alta qualidade, incluindo sensibilidade ambiental
quanto ao registro de trajetéria de seu fabricante, no que se refere a
respeito ambiental.

Segundo Polonski (1994) existem algumas razdes que podem estar levando
as empresas a adotar o marketing verde. Entre elas, ele cita a presséao
governamental com o aumento das leis de protecdo ambiental; e dos concorrentes,
que forcam as empresas a adotarem politicas ambientais para ndo adquirir uma
imagem negativa se comparada as outras organizagdes que ja se adaptaram
ambientalmente. Assim, as empresas acabam se sentindo moral e comercialmente
obrigadas a assumirem posturas ecologicamente corretas.

Peattie e Charter'® (apud BAKER), destacam a importancia do desempenho

ecolégico nos mercados, pois esta questdo proporciona novas oportunidades para

'8 BAKER, Michael J. Administragcdo de marketing. Rio de Janeiro: Elsevier, 2005.
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crescimento das empresas. A diferenciacdo através da promocgao de atributos
verdes pode formar um importante nicho de mercado, uma vez que o0s
consumidores pertencentes a este nicho, muitas vezes estarao dispostos e pagar
um preco mais elevado devido as caracteristicas ecoldgicas do produto. Outra
vantagem destacada pelos autores € que os investimentos em tecnologias mais
modernas e limpas podem levar a uma grande economia de matéria prima e
energia e compensar os custos da implantagdo da nova tecnologia.

Dias (2008) cita algumas fun¢des especificas do marketing ambiental, entre
elas esta o redirecionamento da escolha dos consumidores, orientando-os a novos
valores de compra. Outra fungao especifica é a reorientacdo de todo o composto de
marketing ecoldgico, de forma a manter politicas ambientais que englobem todos os
setores da organizagdo. Uma forma de difundir os conceitos na sociedade é aplica-
los internamente na organizagéo, de forma a criar em todos os funcionarios, uma
cultura de protecdo ao meio ambiente.

O composto de marketing ambiental é fundamental para a implantagdo das
politicas ambientais nas organizacdes. E importante que haja uma integracéo das
variaveis — produto, preco, praca e promocao — de forma que a organizacao
reestruture toda a cadeia de producgdo e distribuicdo de seus produtos e se torne
‘verde” em todos os setores.

De todas as variaveis, o produto é a mais importante para o marketing e no
marketing ambiental ele apresenta algumas caracteristicas particulares. Um produto
sera considerado ecoldgico se for capaz de suprir as necessidades e desejos dos
consumidores, causando um impacto sensivelmente menor em todas as etapas de
seu ciclo de vida. Os produtos ecoldgicos podem se referir a produtos produzidos
com material reciclado ou que sejam eles mesmos reciclaveis, alimentos organicos,
produtos fabricados para consumir menos agua e energia, entre outros. Para o
marketing, tdo importante quanto o produto em si, € a imagem que ele representa.
Neste caso, os produtos devem promover uma identificacdo com a causa ambiental,
fazendo com que o consumidor se sinta participante e compartilhe os valores de
preservacao expressos naquele produto.

Trés fases sao importantes considerando-se um produto ecologicamente
correto. A primeira se refere a compra, se o produto foi fabricado seguindo-se os
padrdes ecologicamente corretos, economizando energia e matéria prima. A

segunda fase se refere ao uso do produto, em que os produtos devem ser duraveis
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e economizar energia. A terceira fase é sobre o descarte do produto, se ele é
reciclavel ou se sua embalagem é reutilizavel. Todas essas etapas devem ser
consideradas na concepgao de um produto ecologicamente correto e esses séo
alguns dos atributos que a organizagao destacara em sua propaganda a fim de
conquistar consumidores.

Ottman (1994) diz que o fator principal para as decisbes de compra do
consumidor ainda € a eficacia. “Afinal, compra-se detergente em p6 ou liquido para
obter roupas limpas, ndo para salvar o planeta.” Se um produto ambientalmente
correto ndo corresponder as expectativas do consumidor com relacdo ao seu
desempenho, a compra sera vista como perda de dinheiro.

O pregco é uma variavel dificil de trabalhar quando se fala em produto

ecologicamente correto.

O prego do produto comercial ecolégico pode constituir o maior obstaculo
a sua compra, dependendo do valor-utilidade percebido da marca e das
motivagcbes de compra, muito embora haja alguns segmentos de
consumidores conscientizados pela causa ecoldgica que estdo dispostos a
pagar algo mais, em determinadas marcas, se com isso considerarem que
realizam uma contribuicao social (DIAS, 2008, p.138).

Vencat'® (apud DIAS, 2008, p. 139), apresenta os condicionantes para a
determinacao do preco dos produtos ecologicamente corretos. Sobre o mercado e a
concorréncia, ele diz que podem haver acordos entre os concorrentes de forma que
seja mantido um equilibrio de pregos para a manutengdo ou concretizagdo da
demanda, ou seja, até que o consumidor assimile as caracteristicas ecoldgicas
essenciais dos produtos, a diferenciacdo da marca nao é tado importante. Os custos
de produgéo desses produtos tendem a ser mais altos; a certificagdo ecoldgica por
terceiros pode agregar valor ao produto; a diferenciagdo das caracteristicas
ambientais exige um esfor¢o maior de comunicagao.

Esses e outros pontos s&o considerados na determinacdo de pregos de
produtos ecologicamente corretos e a necessidade de analise e consideragao de
tantos condicionantes € que faz com o prego seja, em grande parte das vezes, um
diferencial negativo neste tipo de produto, uma vez que o consumidor nao assimila

automaticamente a causa destes itens terem um custo maior.

19 VENCAT, Emily Flynn. Force of Nature. Newsweek, 14 Aug. 2008. p. 42.
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A distribuigao (praga) se refere a disponibilizagao dos produtos no mercado,
envolvendo também as ag¢des de merchandising nos pontos de vendas, assim como
a escolha dos canais de distribuicdo e a logistica. Para o marketing ambiental, a
distribuicdo deve ser eficiente e eficaz no armazenamento, transporte e
manipulagdo dos produtos, economizando energia e combustivel e esses fatores
devem ser determinantes para a empresa na hora da escolha dos distribuidores.

Para o marketing ambiental é fundamental que esta variavel esteja muito
bem preparada para atender as demandas de retorno de material para reciclagem,
0 que também apresenta uma possibilidade de parceria com empresas
especializadas na gestdo de residuos, sendo esta possibilidade benéfica para
ambas as organizagdes.

A comunicacido ambiental tem um papel decisivo na apresentagcao dos
produtos ecolégicos ao consumidor. Cabe a ela disseminar os valores ambientais
apresentados pelo produto e relaciona-los com a marca, de forma a fazer com que
o consumidor entenda os diferenciais e conhega os beneficios do produto em

relacdo ao meio ambiente.

A correta aplicagdo da comunicagdao no marketing ambiental se inicia pela
verificagdo da exata correspondéncia daquilo que se oferece ao publico
com a mensagem veiculada. A ética ambiental deve permear todas as
atividades e praticas da comunicagéo ecoldgica (DIAS, 2008, p.171).

O autor diz que a televisao, a impressa escrita, o radio e a Internet sao os
meios utilizados para a veiculacdo de anuncios publicitarios com conteudo
ecologico. Ele cita os programas de televisdo especializados na questao ambiental
como uma boa forma de segmentar o publico a ser atingido pela publicidade.
Alguns jornais e revistas também possuem colunas e espacos destinados a
tematica, o que representa uma oportunidade para anuncios. O radio possibilita
uma presenga maior desse tipo de publicidade, devido sua flexibilidade e menor
custo. E bastante utilizado para promover campanhas socioambientais, como a
coleta seletiva. A Internet € o meio que permite um maior aprofundamento das
mensagens, podendo o anunciante apresentar de forma mais detalhada seus
produtos, processos e agdes.

A comunicagao ambiental envolve muito mais do que uma transagao comercial.
A escolha por um produto ecologicamente correto acarreta uma série de mudangas

positivas para o meio ambiente. O impacto dessa escolha pode parecer pequeno
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inicialmente, mas se todos estdo dispostos a pequenas acdes, as mudangas se
tornam realmente significativas. “Quando se trata de desempenho ambiental, ndo
basta uma empresa apenas afirmar empenho com a limpeza e preservagao
ambiental; deve ser publicamente responsavel e vista como uma entidade que
aperfeigoa continuamente se desempenho ambiental.” (OTTMAN, 1994). E nesse
ponto que esta a importdncia de uma comunicagdo ambiental verdadeira e

informativa, que conduza as pessoas a fazerem o bem para o futuro do planeta.

3.3 CONSUMIDORES E A QUESTAO AMBIENTAL

Pesquisas recentes indicam como esta a percepgao dos brasileiros em
relacdo as marcas tidas como ambientalmente corretas. Na pesquisa de Top Of
Mind 2008, mais de 63% dos entrevistados para a categoria de marca reconhecida
como ambientalmente responsavel, ndo souberam responder quando questionados
sobre qual marca eles associavam a questao ambiental. Outra pesquisa publicada
pela Gazeta do Povo, realizada em 2006 e 2007 pelos Institutos Akatu e Ethos e
Market Analysis Brasil, intitulada “Percepgdao do Consumidor Brasileiro”, revela que
entre os anos 2000 e 2007, caiu pela metade o numero de brasileiros que
‘premiaram” empresas pelas suas agdes sociais € ambientais e diminuiu também a
porcentagem de pessoas que “puniram” empresas que estdo alheias as questdes
ambientais.

Isso indica que, no Brasil, a populacdo ainda ndo esta atenta a questao
ambiental na aquisicdo de produtos e apenas uma pequena parte dos
consumidores € sensibilizada pelas agbes de marketing ambiental. Ainda assim,
cresce a cada dia o numero de empresas que trabalham com esse tipo de acéo
promocional.

Segundo Ottman (1994), os consumidores em geral alegam que estao
dispostos cumprir sua parte na protecdo ao meio ambiente e podem apostar em
novas marcas e produtos se perceberem um beneficio tangivel para sua saude e
qualidade de vida. Isso representa uma grande oportunidade para as empresas,
mas é também um fator de risco, uma vez que a comunicacdo ambiental pode ser

entendida como apenas mais uma forma de venda.
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Os chamados consumidores conscientes, verdes ou ecologicamente
corretos, ainda representam uma pequena parcela da populagédo, mas tendem a ser
pessoas muito bem esclarecidas e que disseminam os conceitos ambientais. “A
preocupagao ambiental deve ser entendida como um processo cognitivo que pode
ativar comportamentos e atitudes favoraveis ao meio ambiente” (DIAS, 2008, p.29).

Contudo, com base em pesquisas ja citadas, sabe-se que apenas uma
pequena parcela dos consumidores sera realmente atingida por esses argumentos.
Esse tipo de consumidor tende a compartilhar com a marca esses valores
difundidos.

No final do século XX e inicio deste, uma avalanche de informacgbes sobre as
questdes ambientais passou a pautar todas as midias, o que “gradativamente vai
contribuindo com a formagédo da consciéncia no cidaddo comum e que, a médio
prazo vai interferir nas atividades de muitas empresas” (DIAS, 2008, p.14). Os
formadores de opinidao, quando conquistados pela marca, sdo grandes aliados na
disseminagao dos conceitos que a empresa prega e podem ser definitivos na
constru¢cao da imagem corporativa, seja ela positiva ou negativa.

As geracgdes atuais tem uma consciéncia ambiental muito superior a de seus
pais e avos e sao pecas fundamentais no desenvolvimento de atitudes ambientais
em suas familias. “As criangas aprendem sobre questdes ambientais na escola e
suas preocupacodes profundas as incentivam a envolverem-se. Representam uma
poderosa for¢ga para mudanga social” (OTTMAN, 1994, p.76). Muitas vezes esses
pequenos consumidores participam de algumas agdes, como a compra de artigos
relacionados a preservagcao e “ensinam” sua familia as questdes do problema
ambiental.

O marketing ambiental deve reunir um grande numero de parceiros, de forma
que a conscientizagdo ambiental seja construida na mente dos consumidores e
disseminada da forma mais abrangente possivel. Assim, devem ser incluidas no
planejamento de marketing, estratégias de educagcdo ambiental, que podem ser
realizadas através da comunicacdo da empresa e também em aliancas com

organizacdes nao governamentais, por exemplo.
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4 IMAGEM DE MARCA

Lipovetsky20 fala que as marcas se tornaram onipresentes e algumas vezes
até mais importantes que o produto em si. As marcas passam a representar estilos
de vida e a construgao desse imaginario pelo profissional de marketing ele chama de
estetizacdo da comunicacdo. Esse forma de “adornar” as marcas as tornam
desejadas por todas as classes sociais. Neste ponto é interessante observar o valor
agregado que algumas marcas conseguem atingir, onde ndo se paga pelo produto
em si, mas pelo “destaque” que o usuario conquista ao utiliza-la. Este capitulo ira
explorar os conceitos de marca, de forma a buscar entender como as acbes de

marketing influenciam na imagem de marca.

Uma marca € uma identificacdo, seja de um produto, um servigo, uma
entidade ou até mesmo uma pessoa. Varios conceitos precisam ser definidos para
um melhor entendimento de marca, uma vez que esta abrange aspectos visuais e
psicoldgicos, que sdo fundamentais para a composigédo das estratégias de marketing
que irao construir a imagem de marca.

A American Marketing Association (AMA) define marca, nome de marca e

marca registrada:

Marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinagao
dos mesmos, que pretende identificar os bens e servigos de um vendedor
ou grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos concorrentes.

Nome de marca é aquela parte da marca que pode ser pronunciada, ou
pronunciavel.

Marca registrada é uma marca ou parte de uma marca a qual é dado
protecédo legal, porque é capaz de apropriacdo exclusiva. (apud PINHO,
1996, p. 30)

Um ponto importante a ser analisado nesta definigdo € o objetivo da marca de
diferenciar-se dos concorrentes. Ainda de forma mais intensa do que um produto
em si, uma marca precisa ser trabalhada de forma a produzir reconhecimento pelo
consumidor. Quando uma marca consegue se distinguir positivamente das

concorrentes, os produtos também sio instantaneamente reconhecidos.

% Conferéncia de abertura do 18° Encontro da Associagao Nacional dos Programas de Pos-
Graduagdo em Comunicagédo (Compds), em 02 de junho de 2009.
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Aaker (1998, p.7) complementa que "uma marca sinaliza ao consumidor a
origem do produto e protege tanto o consumidor quanto o fabricante, dos
concorrentes que oferecem produtos que paregam idénticos".

Segundo Keller e Machado (2006), para se criar uma marca, € necessario um
nome, simbolo, logotipo, embalagem ou outro atributo especifico que identifique e
diferencie. Esses atributos sdo denominados elementos de marca. Os elementos de
marca sao trabalhados para que haja um favorecimento da lembranga de marca,
além de facilitar associagdes fortes, favoraveis e exclusivas. Murphy (apud PINHO,
1996, p. 43)*' também acrescenta a publicidade como um desses sustentaculos da
marca, que € entdo a sintese de componentes fisicos, racionais, emocionais e
estéticos nela presentes.

O logotipo € muito importante para a lembranga de marca. Uma imagem
algumas vezes € mais reconhecivel do que um nome, contudo € importante que o
simbolo seja associado ao nome da marca e ao produto. O logotipo pode ser
abstrato e nao estar associado diretamente ao produto, mas aos valores da marca.

Pinho (1996) diz que muitas companhias costumam mudar a forma de seus
simbolos, de forma a manté-los atualizados, modificando a logotipia e as cores, mas
preservando certas caracteristicas basicas, com a intengdo de manter a identidade
corporativa ja construida pela marca. Contudo, essas “atualizacbes” das marcas
visuais podem ser também motivo para reorientar conceitos e valores agregados a
marca, como € o caso da Quimica Amparo, que mudou a logomarca da Ypé como
uma das estratégias de reconstrucdo da imagem de marca.

O slogan é também um forte elemento de marca. Sdo normalmente frases
curtas, descritivas e persuasivas que aparecem nas propagandas e embalagens e
ajudam o consumidor a entender o que a marca tem de diferente e especial em
relacdo aos concorrentes. “O mais importante € que os slogans podem ajudar a
reforcar o posicionamento da marca e o ponto de diferenca desejado” (KELLER e
MACHADO, 2006, p. 111).

A embalagem atua de forma ativa para a projecdo da marca. Keller e
Machado (2006) dizem que ela deve identificar a marca e transmitir informacgdes
persuasivas e descritivas sobre o produto, além disso, ela pode construir ou reforcar

associagdes da marca. O design da embalagem pode ser um excelente meio de

2! Murphy, John. Brand Estrategy. Nova York: Prentice Hall, 1990.
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diferenciagdo, principalmente nas prateleiras. As propagandas sempre procurem
evidenciar as embalagens, de forma a promover reconhecimento e apresentar
reformulacdes, que facilitem a utilizacdo e promovam melhor aproveitamento do

produto.
4.1 BRAND EQUITY

Hoje em dia é impossivel se falar de marca sem se falar em brand equity.
Esse conceito € o aprimoramento do conceito de marca que busca a diferenciagao
dos concorrentes e o reconhecimento dos consumidores. “O brand equity lida com o
valor, normalmente definido em termos econémicos, de uma marca, para além do
patrimdnio fisico associado a sua fabrica ou fornecedor” (PINHO, 1996, p. 45).

Segundo Serralvo? (apud KELLER e MACHADO, 2006, p. 30), o brand equity
é formado por atributos intangiveis que a marca transfere para o produto ou servico.
Esses atributos sao representados por associagdes positivas relacionadas marca e
confere prestigio e distingdo aos bens que carregam o nome da marca.

O brand equity comegou a tomar forma no final dos anos de 1980, quando
houve inumeras fusdes de grandes multinacionais. A avaliagdo financeira das
marcas teve como pioneiro 0 australiano Rupert Murdoch. Em 1994, ele mandou
estimar o valor das marcas dos titulos de jornais e revistas publicados pela sua
empresa, de forma a incluir este valor ao montante dos balangos contabeis e
oferecé-lo como garantia de empréstimos (PINHO, 1996).

A determinagao dos valores de marcas € baseada nos critérios elaborados
pela Interbrand Group, uma consultoria inglesa especializada em administragédo de
marcas. Sete pontos sao definidos para estabelecer o valor e a forca de uma marca:
lideranga, internacionalidade, estabilidade, mercado, tendéncias, suporte e protecéo.
A liderangca se refere ao potencial rentavel frente aos concorrentes. A
internacionalidade diz respeito ao alcance, se a marca é regional, nacional ou
internacional. Onde, quanto maior o alcance, maior seu valor. A estabilidade procura
medir o grau de fidelidade do consumidor para com a marca. O mercado € analisado
de forma a prever se a marca pode ser atingida por modismos ou inovagdes

tecnolégicas. As tendéncias indicam a capacidade de manter a preferéncia do

2 Francisco Serralvo, professor da PUC — SP.
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7

consumidor. O suporte €& representado pelos investimentos mercadoldgicos
continuados por parte dos proprietarios. Enquanto a protegao esta ligada ao registro
da marca e patentes (PINHO, 1996).

O valor patrimonial da marca no conceito de brand equity é a diferenga entre
o valor patrimonial da empresa, que sao as fabricas e todos os bens fisicos, e o
valor pelo qual ela podera ser vendida.

O brand equity também pode ser visto de perspectiva inversa, ndao sob a
visdo da empresa e de quanto ela pode lucrar com sua marca, mas do ponto de
vista do consumidor, que percebe o valor da marca para si préprio.

Brand equity é o valor adicional da marca sob o prisma do consumidor e da
empresa que a possui para diferenciar seus produtos/ servigos e a prépria
organizacgédo (ou instituicdo, pessoa e idéia). Para o consumidor é o quanto
ele se dispbe a pagar a mais devido a sintese de experiéncia positiva de
valor que a marca lhe assegura. Para a organizagao, é a somatoria de sua
franquia de mercado, ou seja, a multiplicagdo de quantas pessoas a
preferem e de quanto cada uma esta disposta a pagar adicionalmente ao

custo de um bem ou servigo pelo que ela representa em seu universo de
consumo. (SAMPAIO, apud KELLER e MACHADO, 2006, p. 30) %

Dessa perspectiva, observando o brand equity sob a visdo do consumidor,
Keller e Machado (2006), colocam a forga da marca no sentimento dos clientes e
nas experiéncias que eles tiveram com a marca ao longo do tempo, isto €, o que a
marca deixou gravado na mente dos consumidores. Assim, o brand equity pode ser
considerado positivo se os consumidores reagem de forma favoravel quando
identificam a marca em um determinado produto, levando-o a fazer sua escolha
baseado na lembranca de marca, que acontece através de exposicao repetida e de
associagdes com a categoria de produto. O brand equity é negativo se o consumidor
€ impelido a realizar a compra por experiéncias negativas que ja vivenciou com a
marca.

Keller e Machado (2006) também identificam as vantagens que marcas fortes
tem no mercado. Elas propiciam maior fidelizagdo, menor vulnerabilidade as acgdes
de marketing da concorréncia, menor vulnerabilidade a crises, maiores margens de
lucro, maior eficacia dos programas de marketing e oportunidades de extensao de

linha de produtos.

B SAMPAIOQ, Rafael. livro Marcas de A a Z: Como construir e manter marcas de sucesso.
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As marcas também acabam assumindo um papel de facilitador no momento
da compra. As pessoas tem cada vez menos tempo de se dedicarem a situacgdes
cotidianas como a ida ao supermercado e, dessa forma, acabam optando por
marcas que elas ja tiveram uma experiéncia positiva anteriormente, mesmo sem ter
consumido aquele produto especifico. E uma forma de diminuir riscos relativos a
compras insatisfatorias.

Uma dimensao do brand equity particularmente importante é a imagem de
marca. Pinho (1996) ressalta que a construgcdo do brand equity se da por atributos,
valores, sentimentos e percepcdes que sdo agregados a marca, de forma que seus
beneficios sejam percebidos além da funcionalidade do produto. “A operacdo de
marketing e comunicagao é capaz de transformar a existéncia fria e objetiva de um
produto na relacdo dindmica e multifacetada de uma marca com seus consumidores”
(Pinto e Troiano, apud PINHO, 1996, p. 46).

Pinho (1996) divide as associagbes provocadas pela marca em duas
categorias chamadas de hard e soft. Hard faz referéncia aos atributos que o
consumidor percebe na funcionalidade do produto, como preco, qualidade e
tecnologia. Soft é ligado a questdo emocional e mais diretamente a imagem da
marca e ao comportamento do consumidor, que pode ver a marca como jovem,
divertida, descolada, ou elegante, por exemplo.

A imagem da marca é construida através da imagem da empresa, do usuario
e do produto em si. Desses trés fatores talvez o mais interessante seja a construgéo
da imagem pelo usuario, isto €, como as outras pessoas véem os consumidores
daquela marca.

A personalidade e o carater da marca sdo, ao mesmo tempo, abrangentes
e complexas. Sua complexidade advém do fato de incorporar, através dos

tempos, todo um conjunto de valores e atributos que emprestam sentido
tanto ao produto como ao seu usuario (PINHO, 1996, p. 51).

A construcdo de uma imagem de marca positiva € criada por associagdes
fortes e exclusivas que o consumidor guarda na memoria. Essas associagcbes sao
formadas por muitas fontes de informagao que o consumidor tem a sua disposicéo e
por isso é tdo importante que os profissionais de marketing estejam atentos a toda

informacgao que circula sobre sua empresa e/ou produto.
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Keller e Machado (2006) observam que as percepg¢des dos consumidores sao
formadas também pelos beneficios e atributos da marca, normalmente fruto de
experiéncias anteriores. Os atributos sdo aspectos descritivos que caracterizam o
produto ou servigo, enquanto os beneficios sdo os valores e significados pessoais
que os consumidores relacionam aos atributos. Pinho (2006) explora o conceito de
fidelizagdo provocado pelas marcas. Algumas vezes produtos com caracteristicas
superiores em relacdo a qualidade e prego, podem ser preteridos pelos
consumidores por nao apresentaram certos valores substanciais que os

consumidores consideram importantes.

Sao os consumidores que decidirdo — com base em suas crengas sobre a
marca, em suas atitudes e assim por diante — para onde a marca deve ir.
Assim, no final das contas o verdadeiro valor e as perspectivas futuras de
uma marca ficam nas méaos dos consumidores e de seu conhecimento de
marca (KELLER e MACHADO, 2006).

Dessa forma entende-se que o conceito de marca é voltado para o
consumidor a sua relagdo com as crengas e valores relacionados a marca. Uma
marca pode ser trabalhada para tomar determinados rumos e abranger
determinadas visbes de mundo, mas € a identificagdo do consumidor com a essas

determinacdes que determinara o futuro da marca.

4.2 MARCA AMBIENTAL

A urgéncia da questdo ambiental estd causando o crescimento de novas
marcas que agregam valores ligados a protegdo e defesa do meio ambiente.
Contudo, a consolidagdo dessas marcas ainda é dificil e exige grandes e constantes
investimentos em midia, para que se mantenha a lembranga e conhecimento da
marca pelas pessoas. No Brasil, comegam a ganhar destaque algumas marcas
comerciais que atuam nesse sentido, como Ypé e Natura, que aparecem ao lado de
érgaos como o Greenpeace e o Ibama na pesquisa de Top of Mind 2008. %*

A marca ambiental busca um novo valor agregado e para isso trabalha na
reconstrucdo de seus processos de producdo, no desenvolvimento de novos

produtos e em algumas vezes no patrocinio de programas e projetos ambientais.

% Site Jornal Folha
[http://lwww1.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u461553.shtml] Acesso em 05 nov. 09
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Esse trabalho sera posteriormente divulgado, a fim de conquistar consumidores que
se identificam com a questdo ambiental e tentar sensibilizar outros a aderirem a
causa.

Dias (2006), cita quatro estratégias que podem ser utilizadas na
comercializacdo de produtos ecoldgicos. A primeira é a estratégia de marca unica,
que permite uma maior rapidez e economia na divulgacdo da marca, além de
caracterizar uma marca forte, uma vez que muitos produtos carregarao o seu nome.
A estratégia de marca individual se caracteriza por uma empresa comercializando
produtos com marcas diferentes, o que é interessante para empresas que atuam
com produtos bem diferentes em relacdo a prego, qualidade e mercados, por
exemplo. Essa estratégia também permite uma desvinculagdo de produtos
tradicionais com o risco do langamento de novos produtos. A estratégia de marca
por linha de produto atua de forma similar a anterior e também é capaz de proteger a
imagem de linhas ja consolidadas e associadas a empresa, de novas linhas. Uma
ultima estratégia utiliza o nome da empresa e do produto em conjunto, o que é
bastante interessante quando a empresa ja possui uma boa reputagdo e permite
uma base de apoio para as marcas de produtos.

A escolha de uma dessas estratégias para a construgdo de marcas
ecoldgicas dependera da imagem prévia que a empresa possui. Sera muito mais
trabalhoso lancar uma marca com conceito ambiental associando-a ao nome da
empresa se esta ja € conhecida por ser poluidora e negligente com seus processos.
Contudo, quando a corporagao tem uma imagem positiva, a associacao desta para a
divulgagao de produtos ambientais € de grande valia, uma vez que um dos principais
pontos de um produto considerado ambientalmente correto € o seu processo de
fabricacéo.

O posicionamento de uma marca ambiental € fundamental para seu sucesso.
Dias (2006) descreve esse posicionamento como o lugar que marca ocupa na mente
dos consumidores em relagdo aos concorrentes. Segundo ele, uma marca vinculada
a questdo ambiental ja tem uma vantagem em relagdo a outras com as mesmas
condi¢des técnicas, assim, 0 posicionar-se € conseguir representar um valor a mais
para o consumidor, que nao é oferecido por outros produtos.

Para conquistar a legitimagdo de um produto ecologicamente correto, uma
das estratégias que as empresas tem se utilizado € a associagdo de sua marca com

outras ja estabelecidas na defesa da causa ambiental. Utilizando-se dessa
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estratégia, as empresas podem contribuir, e normalmente o fazem financeiramente,
com ONGs ambientalistas. Essa associagcao € normalmente benéfica para o plano
de construgdo de marca ambiental, principalmente em fases iniciais, em que a

marca nao possui qualquer associacao com a questao.

Ao fazer uma conexdo entre a marca e outra entidade, os consumidores
podem formar uma associacdo mental da marca com essa outra entidade
e, consequentemente, com quaisquer outras associacdes, julgamentos e
sentimentos ligados a essa entidade (KELLER e MACHADO, 2006, p. 190).

Dias (2006) apresenta os posicionamentos ecolégicos com reflexo emocional
ou racional, como formas de auxiliar na construcdo da marca ambiental. O reflexo
racional busca apresentar o baixo impacto que o produto apresenta para o meio
ambiente, em todas as fases de seu ciclo de vida. O reflexo emocional busca a
associagao de experiéncias com a natureza e as sensagdes positivas provocadas.
Essa associacdo emocional tende a ter um efeito mais efémero que deve ser

posteriormente substituido pela associacao racional.

O posicionamento da marca ecolégica que adota as duas estratégias
citadas pode tornar o cliente um multiplicador promocional do produto. Isso
nao ocorre com a adogado do posicionamento de marca baseado tao-
somente na dimensao emocional, que a médio prazo perdera a clientela,
ou com a adogdo da dimensdo racional exclusivamente, que nao
aproximara o cliente do produto (DIAS, 2006, p.173).

Sobre os atributos tangiveis (hard) e intangiveis (soft) de uma marca, ja
discutidos neste trabalho, Dias (2006) argumenta que as marcas ecoldgicas
apresentam os dois atributos. De forma mais geral os atributos tangiveis, em que
sao a agregados a qualidade; o preco, normalmente mais alto devido aos
investimentos em tecnologia; e a garantia de diminuicdo dos efeitos sobre o meio
ambiente. Os atributos intangiveis sdo associados a sensibilidade ambiental do
consumidor, que age emocionalmente para a prote¢ao da natureza.

Para a construgdo da imagem de marca ambiental € preciso que a empresa
invista fortemente na divulgacédo de seus valores ambientais em todas as partes do
processo produtivo, na distribuicido e comercializacdo de seus produtos. Quanto
mais a empresa se expde, mais aberta ela esta a averiguagdo da veracidade de
seus atributos ambientais, 0 que garante uma maior confianca por parte de

consumidores e parceiros. A utilizacdo de diversos meios de comunicacéao, inclusive
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da integragdo dos funcionarios na defesa da causa ambiental, pode garantir um
espaco na mente dos consumidores para a associagao da marca e de todos os
valores atrelados a ela.

A publicidade é também um forte aliado para a difusdo dos valores ambientais
na sociedade, com sua linguagem ludica e com alto poder de convencimento.
Estando diretamente ligada ao apelo de consumo, ela pode ajudar a direcionar essa
demanda para produtos ecologicamente corretos, e, mais do que influenciar a

compra, ela dissemina valores e conceitos favoraveis ao meio ambiente.
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5 A REESTRUTURAGAO DE MARCA DA QUIMICA AMPARO - YPE

A Quimica Amparo, detentora da marca Ypé, € uma empresa brasileira do
setor de limpeza e higiene. Iniciou suas atividades com a produg¢ao do “Sabao em
Barra Ypé”, em 6 de novembro de 1950, na cidade de Amparo, interior de Sao
Paulo. Sob a lideranga do fundador Waldyr Beira, a empresa se desenvolveu,
ganhou o mercado nacional e também passou a exportar para paises da América do
Sul, América Central, Caribe, Africa e Asia.

As instalacdes operacionais e administrativas estao localizadas em Amparo, e
com o processo de crescimento e expansao, foram construidas as unidades em
Salto (SP) e Simbdes Filho (BA). A Quimica Amparo emprega cerca de 2.500
funcionarios e atualmente possui um portifélio com diversas linhas de produtos,
divididas em trés categorias: limpeza da casa, cuidado com a roupa e higiene
pessoal.

A empresa é lider de mercado em detergentes, com uma fatia de mercado de
45%, e em sabao em barra, com fatia de 27%. Segundo matéria publicada no portal
da Revista Exame, em 2007 a empresa ja detinha 8,9% do mercado de sabao em pé
com a marca Tixan e comegava a incomodar as grandes lideres desse segmento.?

A Ypé foi eleita por 5 vezes consecutivas, desde 2004, a Marca de Confiancga,
na Categoria Detergente Liquido para Louga, pela Revista Sele¢des, que
anualmente realiza pesquisa para identificar o indice de confianga dos consumidores
nos produtos em diversos segmentos. A marca também esteve entre as 10 mais
citadas na pesquisa Lembranca de Marcas na Propaganda de TV, realizada em
2005 pelo Instituto Datafolha e publicada pelo jornal Meio & Mensagem.

A empresa apoia diversas instituigdes sociais, como o Nucleo Educacional
SEPI (Servico Espirita de Protecdo a Infancia), que realiza projetos para o
desenvolvimento intelectual e moral de criancas na cidade de Amparo; a ONG
TUCCA (Associagao para Criangas e Adolescentes com Tumor Cerebral); a Manséao
do Caminho, que presta servigos educacionais e assisténcias a familias carentes da

cidade de Salvador; além de outras instituicoes.

25 Revista Exame [ http://portalexame.abril.com.br/ae/economia/m0137144.html] Acesso em 20 out.

09.



38

Além de sua forte atuacao social a empresa também pratica responsabilidade
socioambiental. Segundo informacgdes apresentadas em seu site, a Quimica Amparo

investe em sustentabilidade desde a sua fundacgao.

A Ypé acredita que as empresas Sa&0 co-responsaveis pelo
desenvolvimento da sociedade e devem exercer esse papel de forma ativa,
trazendo para a gestdo diaria uma cultura de transformagao social. Com
essa Vvisao, procuramos orientar N0Ssos servigos, processos e praticas por
principios socialmente responsaveis e ambientalmente corretos. Ha mais
de 55 anos, quando pouco se falava em ecologia, criamos 0 nosso primeiro
Sabdo em Barra Ypé dentro de padrdes ambientais corretos. Hoje,
produzimos produtos biodegradaveis. Investimos, ainda, na construgao e
operagao de um moderno sistema de Tratamento de Efluentes Liquidos. E
nossas unidades preservam um ambiente natural, garantindo mais
qualidade de vida e bem-estar aos colaboradores.”®

O processo de tratamento de efluentes liquidos € empregado nas trés
unidades industriais da empresa e consiste purificagdo da agua utilizada na
produgdo que € entdo reutilizada nos processos internos. A Quimica Amparo
também alega utilizar apenas matérias primas biodegradaveis na fabricagdo de seus
produtos, garantindo que a eliminagdo dos mesmos no sistema de esgoto nao
prejudicara os ecossistemas. Um rigido controle de qualidade é utilizado para
atestar a biodegradabilidade dos produtos e a empresa também diz trabalhar apenas
com fornecedores que atendem as legislagdes ambientais.

A preocupagdao com a questdo ambiental também se mostra latente no
desenvolvimento de novos produtos. “Inovacdo € uma preocupacao constante, pois
sabemos que o investimento em pesquisa e tecnologia resulta em produtos cada vez
mais eficientes, que respeitam o meio ambiente e garantem agilidade na realizagao
das atividades do dia-a-dia”.’

Para reafirmar os principios de sustentabilidade que segundo a empresa ja
fazem parte da sua histéria, em 2007 a Quimica Amparo deu inicio a
reeestruturacdo de sua marca. Segundo entrevista com a diregdo de marketing,
publicada pelo portal Empreendedor®®, foram quase trés anos planejamento
conduzidas pelas Troiano Consultoria até a apresentacdo das primeiras iniciativas
de redimensionamento da marca. Uma pesquisa de mercado com consumidoras

mostrou que elas ja associavam a Ypé a atributos como natureza, preocupagao com

% Site Ypé [http://www.ype.ind.br/2006/social_meioambiente.asp] Acesso em 25 out. 09.

*7 Site Ypé [http://www.ype.ind.br/2006/produtos.asp] Acesso em 25 out. 09.

? Site da Revista Empreendedor
[http://lwww.empreendedor.com.br/?secao=Noticias&categoria=162&codigo=13516] Acesso em
20.0ut.09
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a natureza, limpeza e agua. Optou- se entdo pela realizagdo de um trabalho de
marca que consolidasse definitivamente esses valores. Foi criada uma nova

logomarca e um novo slogan: “Ypé, cuidando bem da nossa casa”.

A escolha da empresa para apoiar determinada questdo deve estar
baseada numa conexao natural sua atividade principal (seu negécio), pela
cultura da empresa (percebida pelo publico externo) ou por uma tendéncia
social — relacionada com a escolha da posigdo da marca (DIAS, 2008,
p.66).

O »

Década de 1980 Década de 1990 2000

= : -«-_.___,/"'7
PRODUTOS DE QUALIDADE PRODUTOS DE QUALIDADE

2003 2003

Fonte: www.ypé.ind.br

Observa-se na figura que a logomarca passou por varias transformacgdes nos
ultimos anos, mas nada muito significativo. No ano de 2003, quando houve duas
modifica¢des, foi acrescentada a frase “Produtos de Qualidade” juntamente com o

simbolo, remetendo a valores ligados diretamente ao produto e suas

funcionalidades. Contudo, essa significacdo da marca talvez ndo expressasse todos
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0s conceitos que a Quimica Amparo se propde e iniciou-se as pesquisas com
consumidores afim de reconstruir a identidade da marca.

“Em 2007, apresentamos a todos 0s nossos consumidores a nossa nova
logomarca de cor azul, que simboliza a agua e os ideais pelos quais a Ypé luta hoje
e defendera no futuro: Renovagdo, pureza, simplicidade e transparéncia.”®® A
logomarca foi criada pela Seragini Farné Guardado Design.

A representagdo de uma gota d’gua como novo simbolo da Ypé agrega entdo
os valores da responsabilidade ambiental que a Quimica Amparo tanto prega. A
agua é um recurso natural imprescindivel para a vida humana e adota-la como
simbolo de uma marca que pretende ser vista como defensora do meio ambiente &
uma forma de causar identificacdo imediata. Até mesmo pela cor vermelha das
logomarcas anteriores da Ypé, seria muito dificil promover a relagdo com valores
ambientais.

O slogan “Cuidando bem da nossa casa”, transcende o sentido literal da
palavra “casa”. No contexto do trabalho ambiental realizado pela Ypé, casa tem o
sentido de planeta; de lugar em que vivemos. A importdncia do slogan para a
construcdo da marca esta no fato de que “eles podem funcionar como ‘ganchos’
para ajudar os consumidores a entender o significado de uma marca em termos do
que ela é e do que a faz especial” (KELLER e MACHADO, 2006, p.109)

O desenvolvimento do novo conceito da marca Ypé também resultou na
adesao ao projeto Florestas do Futuro, da Fundagdo SOS Mata Atlantica. O projeto
consiste em acgdes de plantio de arvores em areas de reflorestamento. A empresa
entrou no programa patrocinando 200 mil mudas. Segundo informagdes publicadas
no site Florestas Ypé&®, o projeto também gera empregos diretos, além de promover
educagcdo ambiental nas comunidades envolvidas com as atividades. O projeto
Florestas Ypé é auditado pela PricewaterhouseCoopers (PWC — Brasil, consultoria e
auditoria)

Quando optou por trabalhar com processos de reflorestamento, a empresa se
aliou a um projeto que era estruturado e mantido por uma organizagao conhecida, o
que favorece a construgao de idoneidade nédo s6 do projeto, mas da marca em si,

uma vez que o respeito ja conquistado pela ONG é “transferido” para a imagem da

¥ Entrevista com o diretor de marketing Waldir Beira Junior, publicada em
[http://econlogica.blogspot.com/2009/04/entrevistas.html] Acesso em 22 out.09
* Site Floresta Ypé [http://www.florestasype.com.br] Acesso em 22 out. 09.
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marca. Dias (2008) diz que a alianga com organizagdes ndo governamentais realga
a imagem da organizagc&o, aumenta o envolvimento dos funcionarios, fortalece os

lagos com os clientes e aumenta a eficacia dos programas.

Aliangas com ambientalistas podem ajudar os comerciantes a aumentarem o
impacto, a estabelecerem credibilidade com consumidores € a midia, a
obterem insumos valiosos para a empresa e para o planejamento de
marketing, além de garantir a comunicagcdo de um ponto de vista equilibrado
para todos os formadores de opinido (OTTMAN, 1994, P.49).

Uma outra agao promocional que a Ypé utiliza para a consolidagado de seus
valores ambientais € o patrocinio, pelo 5° ano consecutivo, da Expoflora em
Holambra. A Expoflora € o maior evento de flores e plantas da América Latina e no
evento a empresa distribui amostras, disponibiliza stands para fotos, realiza desfiles
de mascotes e a tradicional chuva de pétalas, além de promover a consciéncia
ambiental, através da valorizagao das flores e plantas, como afirma o gerente de
marketing Jodo Augusto Geraldini. >’

A nova marca ambiental da Ypé ja esta rendendo reconhecimento por parte
dos consumidores, como demonstra a recém publicada pesquisa Top of Mind 2009,
categoria Meio Ambiente. A Ypé conquistou o prémio pela terceira vez consecutiva,
porém desta vez foi vencedora unica, alcangando 9%, seis pontos a mais do que o

ultimo ano.*?

5.1 PRODUTOS YPE

A Ypé assume que o0 compromisso de que todos os seus produtos sdo

biodegradaveis e todas as suas embalagens sao reciclaveis:

Ao optar por nossos produtos, vocé também assina um compromisso com
a preservagado ambiental. Ao lavar a sua louga, a roupa ou o quintal com
nossos produtos, todo o residuo é eliminado no sistema de esgoto e
conduzido aos rios e lagos sem causar impacto ambiental. Isso acontece
porque, passado um periodo, os residuos sdo degradados, ou seja,
decompostos por microorganismos que existem na agua. 3

31 Site da Revista Empreendedor
[http://lwww.empreendedor.com.br/?secao=Noticias&categoria=162&codigo=13516] Acesso em 20
out. 09

32 [http://www.ype.ind.br/rh/noticias.asp?notlD=21] Acesso em 4 nov. 09.

33 Site da Ypé [www.ype.ind.br] Acesso em 24 out. 09
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Mais do que uma embalagem reciclavel ou um produto biodegradavel, a Ypé
apresenta um sabdo em po que protege a vida aquatica. O sab&o em po Ypé
Premium foi langado em agosto de 2008 pela Quimica Amparo. Sua formula é livre
de fosfato, mineral que quando liberado na agua de rios e lagos provoca a
proliferacdo excessiva de algas, que consomem oxigénio e prejudicam a fauna
aquatica. O fosfato foi substituido pelo zedlito, que possui caracteristicas similares
em relagdo ao poder de limpeza, contudo ndo favorece o crescimento de algas,
fazendo com o produto seja considerado ecologicamente correto. O Ypé Premium é
apresentado em duas versdes: Ypé Premium e Ypé Premium com um toque de
amaciante. O slogan do produto é "Ypé Premium, o primeiro lava roupas em p6 que
ajuda a preservar a vida aquatica".

Além de ter sua formulacao livre de fosfato, a embalagem do Ypé Premium
possui certificagdo pelo FSC - Forest Stewardship Council - Conselho de Manejo
Florestal. Para que o selo seja conquistado, ndo apenas a empresa solicitante
precisa atender as normas, mas também todos os seus fornecedores. Desde os
processos de fabricagcdo do papel até a impressao, tudo tem que estar de acordo
com os padrées de qualidade FSC. “A certificacdo florestal deve garantir que a
madeira utilizada em determinado produto seja oriunda de um processo produtivo
manejado de forma ecologicamente adequada, socialmente justa e economicamente
viavel, e no cumprimento de todas as leis vigentes”.>*

O selo verde FSC é o mais reconhecido no mundo e esta presente em 75
paises. Segundo a Norma ISO 14001, trata-se de uma certificacdo do Tipo |, onde o
selo é concedido por uma parte independente especializada, o que garante
credibilidade na informacéo apresentada. Dessa forma, a conquista deste selo pela
Ypé é importante para o marketing ambiental, pois mais do que uma autodeclaragéo,
€ uma prova da qualidade ambiental do produto.

De forma a explorar essas qualidades, a embalagem do Ypé Premium
apresenta o selo FSC e juntamente com o nome do produto, a palavra "ecoldgico". A
imagem de uma crianga segurando um aquario de peixe, ajuda a projetar os valores

de preservagao dos recursos para as geracgoes futuras. “Uma das associagbes mais

% Site da ONG World Wildlife Fund — Brasil
[http://www.wwf.org.br/informacoes/questoes_ambientais/certificacao_florestal/] Acesso em 24 out. 09
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fortes que os consumidores tem com a marca esta relacionada com a aparéncia de
sua embalagem” (KELLER e MACHADO, 2006, p.114).

Fonte: www.ypé.ind.br

Todos os produtos da Ypé possuem o apelo ecoldégico em seus rotulos e
embalagens, como a figura abaixo, além de toda a comunicagao ser pautada neste
conceito e assinada com frases como “A gente planta arvores para vocé”. O sabéao
em pd Tixan Ypé, assim como o Ypé Premuim, também possui embalagem
certificado pelo FSC e o primeiro produto da Quimica Amparo, o sabdao em barra

Ypé, segundo a empresa, ja era ecologicamente correto.

PARA UM MUNDO MELHOR

Fonte: www.ypé.ind.br

Os produtos ecologicamente corretos possuem uma tendéncia a um prego
maior se comparados aos similares sem caracteristicas ambientais. Contudo, os
produtos da Ypé fogem a essa regra.

Em relacédo ao Ypé Premuim, no video explicativo apresentado no site, o
personagem fala que a substituicdo do fosfato impacta diretamente no prego dos
produtos e por isso nao € utilizado em larga escala, contudo “...a Ypé conseguiu

reunir prego e qualidade competitivos”. Em pesquisa realizada no portal de compras
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on line do supermercado Pao de Agucar, em 23 de outubro de 2009, o Ypé Premium
de 1 kg, nas duas versdes, apresentava o valor de R$ 5,82; enquanto as diversas
variagbes da marca Omo, lider do seguimento, também de 1kg, variava entre R$
4,98 e R$ 6,47. O Tixan Ypé custava R$ 3,98.

E importante ressaltar que se o produto ndo tiver qualidade, ndo sera capaz
de se manter e conquistar consumidores fiéis. O Tixan Ypé, apesar de ja apresentar
reduzido teor de fosfato e também possuir certificacdo de sua embalagem, € um

produto de segunda linha e, portanto possui um custo menor.

5.2 YPE NA MIDIA

A divulgacédo do Florestas Ypé e da imagem institucional da empresa como
ambientalmente correta é encenada em dois comerciais de televisdo® que tiveram
seu inicio de veiculagc&do na primeira semana de junho de 2009, em comemoragéo ao

dia mundial do meio ambiente. A descricdo deles esta a seguir.

Titulo: Florestas |
Cliente: Quimica Amparo
Agéncia: P&M

Tempo: 30”

% “Florestas I” esta disponivel em [http://www.youtube.com/watch?v=Fv6HVEkWq_s] Acesso 13 nov
09.

“Florestas II” esta disponivel em [http://www.youtube.com/watch?v=bzTyNGCX_aM] Acesso 13 nov
09.
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Um supermercado ao ar livre. Uma
mulher caminha por entre as
prateleiras com o carrinho do
supermercado e pega um
detergente.

Enquanto a mulher vai descendo
com o detergente para o carrinho
ele vai se transformando em uma
planta.

Toda a imagem se transforma e a
mao com o detergente agora esta
colocando a planta na terrra.

Volta para a prateleira do
supermercado e a méao retira um
sabao em p6 que também se
transforma e é plantado.

Quatro criangas caminham para um
campo aberto, com um céu escuro.

O céu vai clareando, arvores
crescem e 0 cenario se transforma
em uma floresta que circunda as
criangas. Elas observam a
transformacéao.

As criangas correm em diregao a
uma cachoeira.

Assinatura

11”

13"

23”

25”

LOCUTOR: O CONFORTO DE
HOJE PROVOCA EFEITOS NA
NATUREZA.

LOCUTOR: PENSANDO NISSO, A
YPE VAI PLANTAR MILHARES DE
ARVORES PARA AJUDAR A
MELHORAR O MUNDO. E VOCE
NAO GASTA NADA A MAIS POR
ISSO.

TRILHA SONORA AUMENTA.

LOCUTOR: COMPRE IPE. A
GENTE PLANTA ARVORES PARA
VOCE.

YPE. CUIDANDO BEM DA NOSSA
CASA.

WWW.FLORESTASYPE.COM.BR

Titulo: Florestas Il
Cliente: Quimica Amparo
Agéncia: P&M

Tempo: 30"
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Uma mulher caminha em um
supermercado com um carrinho e o
filho ao seu lado. A crianca observa
a mée retirando um detergente da
prateleira e colocando no carrinho.

Enquanto a mulher vai descendo
com o detergente para o carrinho
ele vai se transformando em de
planta.

Toda a imagem se transforma e a
mao com o detergente agora esta
colocando a planta na terrra.

Volta para a prateleira do
supermercado e a méao retira um
sabdo em poé que também se
transforma e é plantado.

Novamente na prateleira do
supermercado e agora um
amaciante se transforma na muda
que sera plantada.

A crianga corre num campo € em
seguida para agachada vendo uma
arvore crescer.

Ele vai olhando para cima e
estende os bracos para a arvore
que ja esta gigante.

Volta para o supermercado € a
crianca aparece com os bragos
estendidos para a mae.

A mée pega o0 menino no colo e o
beija sua cabeca.

Assinatura

10"

12”

15"

20"

22”

23"

28"

TRILHA SONORA

LOCUTOR: PARA MELHORAR O
MUNDO, NINGUEM PODE FAZER
TUDO, MAS CADA UM TEM FAZER
SUA PARTE.

LOCUTOR: COMPRANDO YPE
VOCE AJUDA A PLANTAR
ARVORES, A DESENVOLVER
PRODUTOS QUE CONTRIBUEM
PARA A PRESERVAGCAO DA VIDA
AQUATICA E A TRAZER UM
FUTURO MELHOR PARA NOSSOS
FILHOS

CRIANGA: OBRIGADO MAMAE.

YPE. CUIDANDO BEM DA NOSSA
CASA.
WWW.FLORESTASYPE.COM.BR
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Os dois comerciais apresentam o conceito de sustentabilidade sob enfoques
distintos. O video 1 apresenta a questdo do consumo, abordado ja na primeira
locucédo “o conforto de hoje provoca efeitos na natureza”. Neste video também se
refere a questdo do prego de produtos ecologicamente corretos, na locugao
“‘Pensando nisso, a Ypé vai plantar milhares de arvores para ajudar a melhorar o
mundo. E vocé n&o gasta nada a mais por isso”, reforcando que o pregco dos
produtos da Ypé sao equiparaveis aos similares, mas com um beneficio ecoldgico. A
frase final diz que a Ypé planta arvores para vocé, mostrando um direcionamento
mais individual.

O video 2 tem o enfoque da sustentabilidade sob o prisma da necessidade de
preservagao da natureza para as futuras gerac¢des e apela para o lado emocional
dos pais. Diferentemente da mulher do primeiro filme que chega sozinha ao
supermercado, esta ja chega com o filho. Os dois filmes sdo assinados com o
endereco do site do Florestas Ypé&, mostrando que sdo mais voltados para a
consolidacao da marca do que de um produto em si.

A Ypé busca entdo posicionar sua marca para publicos distintos e com
maneiras diferentes de ver a necessidade de cuidar do planeta, mas que podem

compartilhar os mesmos valores ambientais, entre si e com a marca.

5.2.1 HOTSITE FLORESTAS YPE

A Ypé criou um hotsite para o projeto Florestas Ypé. Neste ha informacdes
sobre como nasceu o projeto e seus resultados. A introdugédo do hotsite € animada,
e enquanto plantas vao crescendo, aparece a frase: “O desejo da Ypé de um futuro
melhor para nossos filhos cresce todos os dias”.

Nesta pagina, também ha um convite a acdo por parte dos consumidores.
‘Faca sua parte! Plante uma arvore e nos envie seu video! Realize esta acao
pensando no seu amanha!”. Os videos sao postados no canal Florestas Ypé no
Youtube, contudo o hotsite que esta no ar desde agosto de 2009, ndo recebeu
nenhuma postagem em dois meses.

A Ypé busca explorar a conscientizagdo e educagao ambiental no conteudo
da pagina do projeto. Ha noticias sobre a questdo que s&o atualizadas

constantemente, além de um video ilustrativo sobre o ciclo da agua.
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A imagem da mae com a crianga cria um “link” com o comercial de televiséo,
mantendo a uniformidade de tematica da campanha.No menu “resultados”, ha fotos
e a quantidade de mudas plantadas em cada regido, além de fotos do projeto de

educacao ambiental também mantido pelo Florestas Ypé.

Hotsite Florestas Ypé

5.2.2 YPE PREMIUM
O sabao em p6 Ypé Premium também possui um comercial de televisao®,
encenado pelos atores Paulo Goulart e Nicete Bruno. Este filme teve seu inicio de

veiculacdo em rede nacional, em margo de 2009.

Titulo: Ypé Premium
Cliente: Quimica Amparo
Agéncia: P&M

Tempo: 30”

% O Comercial Ypé Premium esta disponivel em [http://www.youtube.com/watch?v=WwGDYF0QEQc]
Acesso em 13 nov 09.
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Atriz Nicete Bruno esta numa
lavanderia. Ela pega a caixa de
sabdo em um balcio.

Animacao de uma camisa
manchada mergulhada em agua.
Close nas fibras do tecido e a
sujeira sumindo.

Nicete Bruno e Paulo Goulart se
despedem na sala.

Paulo Goulart na lavanderia com a
caixa de Ypé.

Peixes num rio.

Uma mao pega a caixa de sabao
na lavanderia. O cenario se
transforma numa floresta e a caixa
em uma muda, que é plantada.

Trés criancas andando numa
floresta. As arvores comegcam a
crescer em volta delas.

Paulo e Nicete na lavanderia

Assinatura

8”

9”

13"

1 6”

18"

23”

28"

NICETE: YPE PREMIUM, UMA
OPCAO DE ALTA QUALIDADE
PARA LAVAR ROUPAS.

NICETE: EXPERIMENTE. FACA O
TESTE.

NICETE: YPE DA OS MELHORES
RESULTADOS. ROUPAS MAIS
LIMPAS E GOSTOSAS DE VESTIR.

PAULO: YPE E O PRIMEIRO LAVA
ROUPAS QUE AJUDAA
PRESERVAR A VIDA AQUATICA.

PAULO: E ECOLOGICO. NAO
ALTERA O OXIGENIO DAS
AGUAS.

PAULO: QUE JUNTO COM AS
ARVORES PLANTADAS PELA YPE
TRARA UM FUTURO MELHOR
PARA NOSSOS FILHOS.

NICETE E PAULO: E VOCE NAO
PAGA A MAIS POR ISSO. ENTAO?
DUVIDA PORQUE? LAVA ROUPAS
E YPE.

YPE. CUIDANDO BEM DA NOSSA
CASA.

WWW.FLORESTASYPE.COM.BR
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O comercial é dividido claramente em duas partes principais. Na primeira a
atriz refor¢a os atributos funcionais do produto, enquanto na segunda parte, o ator
destaca as caracteristicas ecoldgicas. Dias (2008) apresenta uma definicdo para

produto ecoldgico:

Um produto sera ecolégico quando cumprir as mesmas fungdes dos
produtos equivalentes, mas causando um prejuizo perceptivelmente menor
ao IONGo de todo o seu ciclo de vida, tanto na produgdo, como no
consumo e na eliminacgao final. (DIAS, 2008, p.118)

Considerando essa definicdo, a forma escolhida para a comunicacdo do
produto esta correta e pode ser eficiente, pois se o produto ecolégico deve atender
todas as necessidades de seu similar que ndo possui atributos ecoldgicos, é
extremamente importante que a qualidade do produto também seja evidenciada,
assim como sua caracteristica ambiental. "Nao podemos esquecer que o produto &
para lavar roupas. Limpa e da um beneficio a mais", frisa Beira Junior, diretor da
empresa em entrevista publicada no site Global Research.”’

O uso de atores conhecidos, que sao casados e tem filhos, ajudam a reforgar
os valores familiares expressos na comunicagao. O ator diz que o produto, junto com
as arvores plantadas pela Ypé, ajudara a construir um futuro melhor para os filhos;

conceito que também é representado na embalagem com a foto da crianca.

5.2.3 HOTSITE YPE PREMIUM

Para a promocao do produto foi criado um hotsite, bastante informativo e
interativo. Um dos destaques da interatividade do site sdo os peixinhos que
aparecem nadando no fundo do mar. Ao passar 0 mouse em cima desses peixinhos
surgem comentarios de consumidores que voluntariamente dao sua opinido sobre o
produto em um espaco destinado. Os comentarios publicados séo elogiosos,
apresentando consumidores satisfeitos com a iniciativa da Ypé em desenvolver
produtos que ajudam a preservar 0 meio ambiente.

No hotsite a embalagem do produto é apresentada em destaque em todas as

paginas. E uma forma importante de fazer com que o consumidor identifique mais

37 Global Research — Centro Administrativo especializado em pesquisa de varejo
[http://www.globalresearch.com.br/novo/conteudo.asp?conteudo=16346] Acesso em 25 ou.09.
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facilmente o produto na prateleira do supermercado. “A embalagem pode ser um
meio de obter atengdo na prateleira e se sobressair no aglomerado de produtos”
(KELLER e MACHADO, 2006, p.115)

Hotsite Ypé Premium

conheca o noyissimo
YP€ Premjym

Muito mais liMPeZ3,
muito mais cvidado,

MEENS  MAIS CUIDADO PARA

BLida® O NOSSO TA
Entenda porque Ypé
Premium é ecoldgico

*0 |3va-rOUP85 €M po
que gjuda 3 Preservar

3 vida aquatica

> Lo ST

O hotsite do sabdo em pd também apresenta noticias atualizadas
relacionadas ao meio ambiente. Na pagina das noticias, a frase: "Saber como anda
nosso planeta e os efeitos de nossas atitudes sobre ele nos ajuda a criar uma nova
consciéncia e a desenvolver novos habitos”. Uma outra pagina de conteudo que
também nao é diretamente relacionado com o produto apresenta dicas sobre acdes
que colaboram com a preservagao do meio ambiente, como economia de energia,
agua e reciclagem. Percebe-se nessa forma de construgdo do conteudo no hotsite
um fator extremamente importante para o sucesso das agbes de marketing
ambiental: a educagdo ambiental. A mudanca de valores que se pretende
implementar no modo de consumo nao é eficaz apenas comunicando que existe um
novo produto amigo do meio ambiente, deve ser seguido de conscientizagao, para
que os consumidores entendam porque € importante fazer substituicoes.

Seguindo a mesma linha, o hotsite apresenta ainda um video animado, onde
um peixe explica porque o sabdo é ecoldgico. O video é finalizado com a frase: "A

Ypé reconhece que agdes como estas podem ser pequenas diante de tudo que
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precisa ser feito em favor do meio ambiente, mas ao mesmo tempo sente-se na
obrigacao de dar o primeiro passo contando que todos fagam sua parte para ter um

mundo melhor”.

A comunicacao da Ypé na internet é pautada em apresentar ndo sé produtos,
mas também os fatos, acontecimentos e noticias sobre o0 meio ambiente. Na internet
nao ha limite de tempo de exposi¢cao como na televisdo, o que permite acdes mais
amplas e uma quantidade maior de informacao.

O enfoque da publicidade televisiva, muito mais rapida e pontual, pode ser
complementado pela internet, assim, os comerciais sdo assinados com o enderego
dos sites. A empresa planejou sua publicidade de forma contextualizar suas agdes
empresariais com a realidade socioambiental, procurando manter seu publico alvo
bem informado, para entender a necessidade de uma nova forma de consumir.

O marketing ambiental da Ypé tem como caracteristicas principais o uso
massivo de midias de grande audiéncia para divulgar seus produtos e agdes ligadas
ao meio ambiente, além de disponibilizar muita informagao sobre a questado em seus
sites. A empresa investe no desenvolvimento de novos produtos e aperfeicoamento
dos que ja possui, como € o caso do Tixan Ypé, que agora tem reduzido teor de
fosfato em sua formulacdo. A variavel preco ndao € um empecilho a compra dos
produtos da marca e o reconhecimento anterior da empresa, sendo lider do
seguimento de detergente liquido favorece o novo posicionamento. O fato de a

A Quimica Amparo se apresenta como uma industria atenta ao meio ambiente
desde sua fundagdo, mas a reestruturacdo da imagem de marca foi influenciada
pela tematica agora muito mais presente na sociedade. Esse envolvimento histérico
com a questdao ambiental conduz mais facilmente o processo de reestruturagao,
contudo, ela precisa se aliar a outras bases, como a forte exposi¢gdao na midia e a

alianga com a Fundacao SOS Mata Atlantica, para garantir resultados.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

A alianca marketing e meio ambiente &, a primeira vista, paradoxal. E dificil
entender como um dos principais influenciadores do consumo desenfreado pode se
tornar um poderoso meio de combate a destruicdo da natureza.

As ferramentas de que o marketing se utiliza para vender seus produtos e
idéias surgem com um novo enfoque: ambientalismo. Mais do que convencer as
pessoas a comprar, deve-se agora ensinar novos valores de consumo, mais
condizentes com a realidade ambiental do planeta.

Produtos ecologicamente corretos possuem um valor agregado que os
diferencia de seus concorrentes, fazendo com que suas marcas ganhem um
destaque diferenciado frente a consumidores adeptos a questdao ambiental.

A Quimica Amparo, com a marca Ypé, apostou nessa diferenciacao para
construir uma nova imagem de marca. Quando a questdo ambiental comegou a
tomar forma, na década de 1970, as industrias eram vistas como causadoras dos
problemas ambientais. Hoje, elas trabalham para desfazer essa imagem e construir
marcas apoiadas em bases firmes, que defendam a natureza e disseminem esses
valores.

A empresa trabalha com duas estratégias de marca ao langar seus produtos.
Ela utiliza a “marca unica”, em que os seus produtos sdo da marca Ypé e também
com a estratégia de nome de produto aliado ao nome da marca, como o Tixan Ypé e
o0 Ypé Premium. As duas estratégias sao interessantes, pois utilizam a imagem de
marca ja construida, facilitando o langamento de novos produtos e agregando a eles
os valores que o consumidor identifica na empresa.

O reflexo emocional é colocado em contraponto com o reflexo racional na
comunicagado da Quimica Amparo. Como ja apresentado neste trabalho, o reflexo
emocional trata da associagdo de experiéncias com a natureza e as sensacoes
positivas provocadas por elas. Este contexto € claro na publicidade da Ypé e de
acordo com os comerciais estudados, € simbolizado pelas criangas, que aparecem
maravilhadas com a natureza. O reflexo racional busca demonstrar o baixo impacto
que o produto apresenta para o meio ambiente. O efeito do apelo emocional é
considerado mais efémero, uma vez que é intangivel. E entdo a estratégia de
comunicacao é complementada pela dimensao racional, apresentando os aspectos

ambientais do produto.
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Nas midias estudadas, Internet e televisdo, percebe-se o direcionamento para
a construgdo de uma consciéncia ecologica. Ao dizer que “o consumo de hoje
provoca efeitos na natureza”, pretende-se levar o consumidor a refletir sobre a
consequéncia de seus atos. A empresa disponibiliza em seus sites uma infinidade
de informagdes e convida o consumidor a agao. Dessa forma busca-se fazer com
que as pessoas entendam a importancia dos produtos ecologicamente corretos. Um
ponto interessante € que, quanto mais informado, mais o consumidor questiona a
veracidade e eficiéncia dos atributos ambientais da empresa e dos seus produtos.
Assim, a empresa deve ter como provar os argumentos que utiliza em seu marketing
ambiental.

No que se refere a veracidade dos dados apresentados pela Quimica Amparo
nos meios de comunicagao, esta pesquisa ndo observou nenhum ponto de
informacao falsa. O projeto Florestas Ypé ¢é auditado por uma empresa
especializada e os resultados s&o divulgados no site. A embalagem dos sabdes em
péo Tixan e Ypé Premium possuem certificacdo também por uma empresa
especializada. Quanto as autodeclaragdes de embalagens reciclaveis e produtos
biodegradaveis, nao ha como verificar essas informagdes. O que se pode questionar
€ a real eficiéncia da substituicdo do fosfato no Ypé Premium. O consumidor podera
aprovar (ou ndo) o poder de limpeza do sabado, mas nao ha como ter certeza de que
ele protege a fauna aquatica. Aqui ira prevalecer a confianga do consumidor para
com a marca, construida principalmente pela linguagem ludica da publicidade, que
de certa forma, faz com que os atributos “certificados” garantam a credibilidade das
autodeclaracgdes.

A utilizagdo dos temas classicos, como arvores e florestas, provoca um
reconhecimento imediato do consumidor, fundamental para a construcdo dos
conceitos que serao agregados a marca. Observa-se entdo que a complexidade da
tematica ambiental é sintetizada em frases como “ninguém pode fazer tudo, mas
cada um pode fazer sua parte”, chamando o consumidor para a agao, mas em
seguida, ha uma transferéncia de responsabilidade no sentido de que, comprando
os produtos, a empresa vai fazer “sua parte” por vocé, ou seja, plantar arvores.

Essa transferéncia pode nao ser positiva para a consolidacdo dos valores
ambientais na mente do consumidor, pois este pode entender que o ato da compra o
dispensa da realizacdo de outras acbes em prol do meio ambiente, embora as

atividades ligadas nao diretamente ao consumo, mas ao descarte correto de
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materiais, sejam tdo importantes quanto a escolha do produto em si. E neste ponto
também pode se observar que as embalagens da Ypé possuem o selo de
reciclagem, mas sua comunicagdo nao explora como estes materiais devem ser
descartados para que possam seguir para programas de reciclagem.

A Ypé insere em suas acOes de marketing ambiental o conceito de
sustentabilidade, ndo de forma clara e direta, mas embutido na construgcéo de seus
textos e imagens. Essa forma de abordagem transmite o conceito sem explorar suas
complexidades, contudo a simplificacéo da linguagem nos meios € compensada pela
criatividade, permitindo que o publico assimile os conceitos desta forma. Este viés
também é percebido nas ag¢des de educagao ambiental promovidas pelo Florestas
Ypé nas comunidades das regides em que atua, o que é uma forma de conquistar
nao apenas consumidores, mas adeptos da causa.

A alianca da Quimica Amparo com a Fundagao SOS Mata Atlantica € muito
oportuna, uma vez que a credibilidade da ONG é, de certa forma, emprestada para a
Ypé. Além disso, espera-se que a ONG tenha validado a postura ecolégica da
empresa antes de se unir a ela.

E vantajoso para as organiza¢des assumirem a postura ecoldgica, pois esta
conduz a beneficios econbmicos e estratégicos, como a melhoria da imagem
institucional, um melhor relacionamento com governos, grupos ambientalistas e a
comunidade em geral; além do gerenciamento ambiental conduzir a redugdo de
desperdicios na produgcdo e distribuicdo. Os custos com readequacao,
desenvolvimento de novos produtos e marketing ndo sdo recompensados
imediatamente, mas se houver fundamentacédo nas agdes ambientais, os resultados
futuros poderao surgir.

Ha de se questionar que o excesso de informagcdes que a “onda verde”
provoca, acaba deixando o consumidor mais descrente da veracidade do que se
comunica. Muitas empresas acabam distorcendo os parametros de marketing
ambiental e acham que s&o ecologicamente corretas porque apdiam
financeiramente uma ONG ambientalista, por exemplo. Fazer marketing ambiental é
estar ciente de que o papel das acgbes implementadas deve ser justamente a
desconstrugcéo do conceito simples que diz que o objetivo do marketing € vender,
pois ele ja mostrou que é capaz de muito mais do que promover uma venda € o
resultado disso € a sociedade consumista da atualidade. Se foi capaz de ajudar a

conduzir o planeta para o colapso da questdo ambiental em que se encontra, o
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marketing agora pode ser usado como ferramenta de retrocesso de uma condigdo
que ainda parece irreversivel.

As marcas ambientais representam um conceito relativamente novo e por isso
necessitam de grandes investimentos em comunicagao para se firmarem na mente
dos consumidores. Essa comunicacdo deve se pautar entdo em acdes reais de
sustentabilidade, vinculadas a praticas socioambientais que conduzam a resultados
positivos para o meio ambiente. A Quimica Amparo deu os primeiros passos para a
consolidacdo de sua marca ambiental e pode-se observar que ela estd no caminho
certo, uma vez que pesquisas ja citadas neste trabalho demonstram que uma
parcela de consumidores associam a Ypé a valores ecolégicos. Cabe agora
observar como se dara a continuidade deste processo, uma vez que ainda ha muitos
pontos do marketing ambiental que poderdo ser abordados, como a variavel de
distribuicdo, que neste caso, engloba também o caminho inverso, ou seja, de
reciclagem.

A publicidade e propaganda é uma ferramenta importante para o marketing
ambiental e tem um papel decisivo na apresentagdo dos produtos ecoldgicos ao
consumidor e na divulgagdo da questdo ambiental, podendo promover
conscientizacdo. A empresa explora essa forma de comunicagdo com enfoque
emotivo e também comercial. O aspecto emotivo €& representado por criangas
envolvidas com a natureza, deslumbradas e felizes com as arvores que as rodeiam.
A narragao complementa o apelo ao se reportar aos pais e a preocupacgao que eles
tem com o futuro de seus filhos. O aspecto comercial € observado mais claramente
na divulgacdo do sabao Ypé, por exemplo, onde € clara a divisdo entre a
apresentacao dos atributos funcionais e ambientais do produto e se pode perceber
as caracteristicas da publicidade e propaganda ambiental.

Este trabalho apresentou os resultados obtidos na analise de alguns pontos
da acédo de marketing da Quimica Amparo e abre portas para estudos mais
aprofundados da mesma empresa, além de servir de base comparativa para analise

de marketing ambiental de outras marcas.
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