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Oportunidades do
marketing ambiental:

O caso da empresa The Body Shop

1. Introducao

Em seu tltimo livro, Chris Freeman,
considerado um dos pais da economia
industrial, prevé que os grandes desafi-
0s para o préximo século serio os pro-
blemas relacionados ao meio ambiente,
ao suprimento de energia renovavel e
barata e as limitagoes dos recursos natu-
rais (Freeman e Soete, 1997). Neste mes-
mo sentido, Coates et al. (1997), ao estu-
dar cendrios para o ano de 2025, ressalta
que a sustentabilidade' serd a palavra
de ordem do préximo século.

Se a preocupagio ambiental parece
ser a tonica destes tempos, poucas em-
presas, ao menos na atual conjuntura
brasileira, estdao visualizando a questio
ambiental mais como uma oportunidade
mercadol6gica do que como uma obriga-
¢do legal. Assim, em fungdo da caréncia
de exemplos brasileiros, o objetivo deste
trabalho € analisar uma empresa inglesa
que atua na fabrica¢do e no comércio
varejista de cosméticos, The Body Shop.,
que tem toda sua estrutura mercadoldgi-
ca fortemente influenciada pela preocu-
pa¢do com o meio ambiente.

O presente trabalho encontra-se sub-
dividido em cinco itens. Este item I,
introdutério, fornece uma visao geral do

trabalho. O item 2 procede uma breve re-
visdo da literatura, concentrando-se na
questdo ambiental. Nio serd objetivo
deste item o aprofundamento tedrico dos
temas tratados pelo trabalho. Ao invés
disso, preferiu-se abordar de uma manei-
ra genérica alguns topicos discutidos ao
longo do artigo, a fim de facilitar a com-
preensdo geral do mesmo. O item 3 relata
a metodologia adotada neste trabalho,
enquanto o item 4 se dedica a andlise do
caso. Finalmente, o item 5 trata das con-
clusdes e das consideragoes finais do
trabalho, sendo seguido pela bibliogra-
fia que embasa o estudo.

2. Revisao conceitual

Neste final de século, a populagio
mundial chegou a cifra de 6 bilhdes de
habitantes, 30% oriundos de paises de-
senvolvidos e que crescem a uma taxa de
1% a 1,5% ao ano, e 70% oriundos de
paises subdesenvolvidos crescendo a
uma taxa de 2% a 3% ao ano (Pessoa,
1995). Partindo-se deste quadro e do
pressuposto que os 6 bilhoes de pessoas
geram dejetos em quantidades elevadas,
€ que estes por sua vez acabam poluindo
solo, rios e mares, fica clara a necessida-
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de de se tomar agdes concretas para ten-
tar reverter ou a0 menos minimizar os efei-
tos da situagiio acima descrita.

Estas acoes devem partir de diferen-
tes agentes, lais como governo, empre-
sas, sociedade, individuos, ONG’s elc.
Especificamente no dmbito empresarial,
atentar para o controle dos residuos
poluidores ou cumprir a legislag¢io
ambiental vigente € necessirio, mas nio
suficiente. Para Carvalho (1995), a pre-
servacdo do meio ambiente deixou de
ser simplesmente uma obrigagio legal
que sé agregava cuslos operacionais,
passando a ser tratada como assunto
estratégico nas empresas, inclusive
como aspecto de diferenciagcdo no mer-
cado. Em algumas empresas, a preocu-
pacdo ambiental acaba inclusive fazen-
do parte de sua politica mercadoldgica,
dando origem ao chamado “marketing
verde”. Na verdade, pode-se dizer que
o marketing verde ou ambiental estd
contido em um conceito mais antigo e
mais amplo, o de marketing societal. Se-
gundo Kotler (1998), este termo desig-
na a tarefa das organizagoes de determi-
nar e satisfazer as necessidades, dese-
jos e interesses dos mercados-alvo de
modo a preservar ou ampliar o bem-es-
tar dos consumidores.

1 O termo sustentabilidade tem sua origem na expressdo “Desenvolvimento Sustentdvel”. Segundo Kruglianskas (1995), tal expressdo surge em 1980
quando a Unido Internacional para a Conservagdo da Natureza (UICN) apresenta o documento
entendida como “o desenvolvimento que atende as necessidades do presente sem comprometer as possibilidades das futuras geragaes verem

atendidas suas proprias necessidades”.

“Estratégia de Conservacao Mundial™ ¢ pode ser
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A Figura 1 a seguir relata a evolucdo da administragdo ambiental em grandes

empresas americanas.
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Figura 1: Evolucdo da Administracdo Ambiental. Fonte: Coddington (1993:17)

Welford (1995:151), baseado nos es-
tudos de Peattie, define o marketing ver-
de como "o processo administrativo res-
ponsavel por identificar, antecipar e sa-
tisfazer os desejos dos consumidores e
da sociedade, de uma maneira lucrativae
sustentdvel”. Assim, tal abordagem di-
fere das abordagens tradicionais de
marketing em quatro sentidos:
= Possuiuma perspectiva infinita, em vez

de uma perspectiva de longo prazo:
« Tem uma atengio mais direcionada ao

meio ambiente;
* Di ao meio ambiente valor intrinseco
superior a sua utilidade para a sociedade;
. Estd direcionado mais ao mundo glo-
bal do que a sociedades especificas.

Jda Makower, citado por Abreu (1995),
sinaliza dois objetivos-chave do
marketing ambiental, mais direcionados
as caracteristicas do produto:

» Desenvolver produtos que equilibrem
necessidades dos consumidores, pre-
¢o vidvel e conveniéncia com com-

patibilidade ambiental, que significa
exercer um impacto minimo sobre o
meio ambiente: e
* Projetar uma imagem de alta qualida-
de, incluindo sensibilidade ambiental
quanto aos atributos do produto e da
embalagem e quanto ao registro de tra-
jetdria de seu fabricante no que se re-
fere ao respeito ao meio ambiente.
Pelas defini¢oes anteriores, fica clara
a vinculagcido das estratégias do
marketing verde com os conceitos relati-
vos a sustentabilidade econdmica. Con-
tudo, é importante examinar também as
razdes que determinam a decisio da em-
presa em investir no marketing verde. Tal
questao ¢ discutida por Menck (1995).
Segundo este autor, as teorias que expli-
cam tal decisdo baseadas em razoes
altruisticas sdo menos aceitdveis, pois
nao explicam a perda de competitividade
da empresa em gastos nio justificaveis
economicamente. Além disso, o autor
sugere que 0 comportamento socialmen-
te responsivel das empresas ocorre mais

em setores altamente competitivos e li-
gados a produtos de consumo de massa,
e nao a setores mais oligopolizados.
Menck relata também que a atividade de
prote¢do ao meio ambiente ¢ uma forma
de obtencio de vantagem competitiva na
luta pelo cliente, dentro de uma visio
mercadoldgica. S6 para ilustrar, nos Es-
tados Unidos os consumidores verdes
representam 37% da populagio, enquan-
to na Suica. Alemanha e Inglaterra esse
nimero ja chega a 50%. Assim, segundo
Souza (1993), as estratégias de marketing
adotadas pelas empresas estdo sendo
elaboradas visando & melhoria da ima-
gem, por meio da criacio de novos pro-
dutos “verdes” e de agOes voltadas para
a protecao ambiental.

Outro conceito bastante relacionado
a0 meio ambiente € a questao da ética .
empresarial. Para Welford (1995), o con-
ceito de ética empresarial ¢ algo nebulo-
s0 na maioria dos casos. Se nao hd divi-
da sobre a questdo ética quando se trata
de atividades ilegais, como por exemplo
a questio do suborno ou trafico de dro-
gas, com relaciio a prote¢iio ambiental
existem agoes que podem ser considera-
das tanto éticas quanto inaceitdveis, de-
pendendo do ponto de vista de quem estd
analisando tais acoes. O autor cita como
exemplo os rétulos ambientais® (eco-
labelling). afirmando que existem casos
de empresas que utilizam tais iniciativas
para vender mais produtos e exagerando
nos apelos comerciais. O pensamento de
que “o que ¢ legal é ético” é errdneo e
simplista, tendo em vista que ndo leva
em conta o fato de que as leis codificam
apenas parte do conjunto dos valores
éticos desejados pela sociedade. O au-
tor levanta também a questio da compra
de matérias-primas em localidades envol-
vendo populagio indigena. A busca por
fontes de matérias-primas exdticas ou de
baixo custo acaba acarretando a explora-
¢ao dessas populagdes e de suas terras,
bem como a viola¢ao do direito funda-
mental de viver como bem quiserem.

2 Associagaes (governamentais ou ndo) de prote¢do ambiental fornecem rdtulos a produtos que ndo danificam o meio ambiente. Assim, “Anjo Azul’
na Alemanha, ‘Marca Ecoldgica’ no Japdo e ‘Escolha Ambiental’ no Canadd sao exemplos de rétulos ambientais (Bateman e Snell. 1998).
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Sumariando, essa breve revisiao
conceitual procurou mostrar que o
marketing verde ndo é um conceito intei-
ramente novo, estando de certa forma
incorporado na defini¢do anterior de
marketing societal. Essa discussdo aca-
ba tendo sua importancia ressaltada neste
fim de século, marcado pela acirrada
competitividade, conscientizagido cres-
cente dos consumidores e maior atencao
as questdes éticas.

3. Metodologia

O trabalho foi desenvolvido utilizan-
do-se a metodologia do estudo de caso.
Segundo Yin (1989), 0 estudo de caso é um
método bastante indicado em situagdes nas
quais o investigador tem pouco controle
sobre os eventos que estd pesquisando,
ainda mais quando o caso possui um caré-
ter revelador, onde o pesquisador tem a
oportunidade de analisar um fendmeno ain-
da ndo investigado cientificamente.

Este “cardter revelador” foi justamen-
te 0 que motivou a escolha da empresa
inglesa The Body Shop para servir de
objeto de andlise. Tal empresa tem uma
experiéncia impar na utilizagio da ques-
tdo ambiental como instrumento mer-
cadolégico, podendo se constituir em um
interessante exemplo para o setor vare-
jista brasileiro.

A coleta de dados para este estudo
se deu em duas etapas. Na primeira, de
cardter mais exploratério, levantou-se um
amplo material impresso sobre a empre-
sa, tais como artigos de jornais, livros,
catdlogos, folhetos e a homepage (http:/
/www.the-body-shop.com) da empresa.
Na segunda etapa procedeu-se uma visi-
ta (observacdo disfarcada) a cinco lojas
do grupo, trés delas localizadas em Lon-
dres, uma em Brighton e uma em Paris.
Em linhas gerais, tais visitas tinham como
principal propésito constatar in loco al-
gumas das filosofias da empresa
verificadas por meio do material impres-
$0 obtido na primeira etapa. Uma entre-
vista pessoal com a diretoria da empresa

foi tentada, mas estes, alegando indis-
ponibilidade de tempo para atender a
pedidos individuais, apenas enviaram
material informativo impresso.

4. Descricao do caso

Histérico

A empresa The Body Shop é fabri-
cante e revendedora de sua prépria linha
de cosméticos que engloba cerca de 600
produtos e 600 acessérios, do tipo: per-
fumes, xampus e condicionadores, cre-
mes, protetores solares, desodorantes,
maquilagem, sabonetes, entre outros.
Possui mais de 1.300 lojas (80% das quais
sdo franquias) espalhadas em 45 paises,
com fébricas nos Estados Unidos, Cana-
d4, Austrdlia e em Littlehampton, Ingla-

A empresa adola como
objelivo ae longo prazo
urna poliica ae
operacoes sustentavess.

terra, onde funciona a matriz da empresa.
Para se entender a filosofia da empresa, é
necessdrio analisar seu processo de fun-
dacio, bem como os valores preconiza-
dos por sua proprietaria, Anita Roddick.

De acordo com Brown (1996), Anita
Perella nasceu em 1942 em Littlehampton,
uma pequena cidade costeira da Ingla-
terra. Aos 20 anos, foi para Israel traba-
lhar em um kibutz, tendo atuado também
na Franca, Grécia e Suica. Aos 22 anos,
visita o Pacifico Sul, Australia e a Africa
do Sul, onde € presa e deportada para a
Inglaterra por ter quebrado as regras do
apartheid. Conhece entdo seu futuro
marido, Gordon Roddick. Seis anos de-
pois, casados e com dois filhos, o casal
gerencia um pequeno hotel e restauran-
te. Cansada do trabalho sem muitas pers-
pectivas no ramo hoteleiro, Anita tem a
idéia de montar um negdécio no ramo de

cosméticos, por achar injusto que tal in-
ddstria baseasse suas vendas em pro-
messas de juventude eterna, beleza a
qualquer custo e precos bastante altos.

Assim, em 1976 Anita Roddick, entdao
com 34 anos, andava pelas ruas de
Brighton, na costa sul inglesa, espirrando
esséncia de morango para atrair clientes
para seu novo negdcio, uma loja que ven-
dia produtos de beleza baseados em in-
gredientes naturais, como morango ou
abacate. Tais produtos eram vendidos nas
quantidades desejadas pelos consumido-
res’, e seus ingredientes ndo poderiam
ser testados em animais de laboratorio.
Como inicialmente a empresa tinha difi-
culdade para comprar novas embalagens,
Anita incentivava seus clientes a traze-
rem as antigas embalagens usadas para
serem utilizadas como refil. A “fabrica”
funcionava na garagem da casa dos pro-
prietdrios, sendo os testes das esséncias
feitos na préopria cozinha de Anita.

A sorte fez com que aquele verio de
1976 fosse bastante ensolarado e dura-
douro, atraindo uma grande populagio de
turistas para Brighton, que comegou a ex-
perimentar os protetores solares e
bronzeadores da empresa. Ao final de seis
meses, 0 negdeio jd estava dando lucro e
Anita jd pensava em meios de expandi-lo
com a abertura de uma segunda loja. Para
tanto, ofereceu a sociedade do negécio
para um amigo (cujo investimento inicial
de US$ 8 mil valeria 25 mil vezes mais, 20
anos depois). Apds a abertura da segun-
da loja, Gordon, que estava fazendo uma
travessia pela América do Sul, retorna e
assume as funcoes administrativas da
empresa. O negdcio ia bem, e entiio veio a
idéia da expansao pelo sistema de fran-
quias. Em 1980, o casal Roddick abriu seu
escritério sede e as franquias cresciam a
taxa de duas lojas por més. Em 1984, com
38 lojas na Inglaterra e 52 no exterior, o
casal resolveu langar a¢des da companhia,
e ao final do pregao a empresa foi avalia-
daem US$ 16 milhdes. Atualmente, com
mais de 1.300 lojas, a empresa tem seu valor
orcado em mais de US$ 200 milhdes.

3 Nos anos 70, perfumes, xampus e outros cosméticos eram, em geral, vendidos em embalagens grandes.
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Neste breve historico, nao se pode
deixar de mencionar o alto senso de vi-
sdo mercadoldgica e criatividade da pro-
prietdria, que sempre utilizou estratégias
baratas e criativas para divulgar seus pro-
dutos. Quando estava para abrir sua pri-
meira loja em Brighton, Anita recebeu

uma firma especializada neste ramo con-
tratada pela The Body Shop, a SGS
Yarsley. Quando se constata que tais pra-
ticas foram quebradas pelos fornecedo-
res, o produto chega a ser retirado do
mercado, como jd aconteceu com quatro
linhas de produtos.

Anita Roddlick passa de quatio a cinco meses por
ano Vigianao, visitanao comuniaaaes pobres em
paises subaesenvolvidos, e é dessas visitas que tia
as prncipals ideias para os novos proauios.

uma carta dos agentes funerarios da re-
gido ameacando processi-la, pois temi-
am que o nome “The Body Shop™ pu-
desse confundir seus clientes e atrapa-
lhar seus negocios. Alguns dias antes
da inauguracio, Anita enviou a carta aos
Jornais, dizendo-se vitima das funerarias
da cidade, conseguindo atrair assim a
ateng¢do do publico para a inauguragio
daloja. Além disso, o lancamento de no-
vos produtos com distribui¢do de amos-
tras em eventos ptblicos, como marato-
nas ou competi¢des. também € bastante
utilizado pela empresa.

Valores da empresa

Os valores da The Body Shop estao
baseados em trés pontos principais: opo-
sicdo aos testes em animais, direitos hu-
manos e preservacio ambiental*. Os tes-
tes em animais tém sido, ao longo das
tltimas décadas, objeto de ampla discus-
sdo na sociedade, principalmente nos
paises europeus, sendo fregiientemente
questionada a validade cientifica de tais
testes. Nesse sentido, a empresa tem
como politica ndo comprar ou usar ingre-
dientes que tenham sido testados em
animais apds 31/12/90). Para tanto, semes-
tralmente os fornecedores estdo obriga-
dos a enviar a empresa.uma declaracio
confirmando que seus ingredientes es-
tdo de acordo com a politica de compras
da empresa. além de serem auditados por

Os direitos humanos, incluindo apoio
as comunidades carentes, também sao
uma preocupaciio da empresa, que apdia
e distribui folhetos e cartazes da anistia
internacional, procurando conscientizar
seu publico para os abusos aos direitos
humanos em todo o mundo, como por
exemplo prisdao sem julgamento, pritica
de tortura ou pena capital.

Com relagio a preservagio ambiental,
a empresa adota como objetivo de longo
prazo uma politica de operacdes susten-
taveis. Para garantir a sustentabilidade, é
fundamental monitorar como a empresa
adquire sua matéria-prima, as credenciais
de seus fornecedores ¢ o impacto
ambiental causado pelos produtos fabri-
cados e embalagens utilizadas pela em-
presa. Para tanto, o departamento de ma-
teriais da empresa avalia seus fornecedo-
res utilizando uma escala que variade O a
5 “estrelas™, dependendo do grau de im-

O estilo polernico de
Anita conseguiu
lransformar uma

microempresa em um
conglomerado

ade USE. 200 mithoes.

portancia dada pelo fornecedor a temas
como administragdo ambiental, emissoes
de poluentes, administracio dos detritos
etc. A empresa também faz parcerias sus-
tentdveis com comunidades carentes em
paises como Nepal, India, México, Nica-
ragua e Brasil, entre outros. No caso bra-
sileiro, a empresa importa castanha das
aldeias dos indios Caiapés da Amazonia,
apos fornecer-lhes tecnologia para tanto.
A preocupagao ambiental e social da
empresa estd plenamente refletida nos
sels itens que compoem sua missdo e que
explicitam a “razdo de ser” da empresa:

= Dedicar nosso negécio & mudanga
social e ambiental;

* Balancear as necessidades financeiras
e humanitdrias de nossos acionistas;

* Assegurar que nosso negoécio € eco-
logicamente sustentdvel, satisfazen-
do as necessidades do presente sem
comprometer o futuro.

»  Dar uma contribui¢do significativa as
comunidades locais, nacionais e inter-
nacionais com as quais interage, ado-
tando um codigo de conduta que asse-
gura honestidade, justica e respeito;

*  Promover campanhas em favor da
protecdo ao meio ambiente, dos di-
reitos humanos e contra a utilizagiao
de testes em animais pela inddstria
de cosméticos.

* Trabalhar para estreitar o gap exis-
tente entre principios e praticas.

Principais acoes

A politica de apoio efetivo as causas
ambientais comecou mais agressivamen-
te em 1985, quando a empresa aliou-se
ao Greenpeace para protestar contra o
despejo de detritos no Mar do Norte. A
empresa espalhou cem cartazes gigantes
mostrando um navio do Greenpeace, e
em um dos cantos do cartaz havia uma
nota com os dizeres: “Vocé pode juntar-
se ao Greenpeace na The Body Shop™.
Esta foi a primeira vez que o Greenpeace
inglés aliou-se a uma empresa para de-
senvolver suas campanhas. No ano se-
guinte o tema escolhido foi a campanha

4 Como o objetive do presente trabalho estd mais ligado a quesido ambiental, este tema serd enfatizado ao longo do estudo.
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contra a pesca da baleia. Muitas indis-
trias de cosméticos utilizam o 6leo de
baleia como base para seus produtos, po-
rém a The Body Shop desenvolveu um
produto similar extraido da jojoba.

Em 1990, a empresa enviou ajuda aos
orfanatos da Roménia, apoiou os Ogoni,
tribo nigeriana em conflito com o gover-
no militar, e iniciou um de
seus principais projetos, o
apoio a conservacio da flo-
resta amazonica. Assim,
Anita liderou protestos con-
tra as queimadas na Amazo-
nia, inclusive diante da em-
baixada brasileira em Lon-
dres, tendo ao seu lado 250 funciondrios
da empresa. Além disso, Anita investiu
US$ 5 milhoes em um documentdrio para
a televisiio sobre a vida nas tribos, res-
saltando a importancia de se preservar
este tipo de civilizagao. Atualmente, a
empresa estd com uma campanha contra
os padroes de beleza incutidos pela in-
distria de cosméticos, utilizando
posteres com os dizeres “ha 3 bilhdes de
mulheres que nio se parecem com as 0ito
supermodelos™ e utilizando em seus ca-
tilogos modelos que fogem do padrido
de beleza convencional.

A fim de passar suas crengas aos fun-
ciondrios e franqueados, a empresa criou
em 1986 uma escola de treinamento que
chega a atender cerca de 1.200 pessoas
por ano. Além disso, cada vez que a em-
presa entra em alguma campanha, todo o
staff recebe informacoes detalhadas so-
bre 0 assunto e a cada funciondrio ¢ dado
meio dia de trabalho por més para que ele
se dedique a projetos comunitdrios. Em
vista disso, a empresa recebeu algumas
criticas por tentar incutir seus pontos de
vista a seus funciondrios, procurando fa-
zer deles “ativistas™.

Em 1989, a empresa criou a The Body
Shop Foundation com o propdsito de
obter recursos e fundos para aplica-los
em questdes ambientais, sociais e hu-

manitdrias. A Fundacdo ndo apdia even-
tos ligados a artes ou esportes, nem faz
doagoes a individuos em busca de pa-
trocinios. Um dos projetos apoiados pela
Fundacgdo € a assisténcia médica aos
indios Caiap6s, um projeto iniciado em
1992 e que envolveu valores colocados

O granae trunfo aa emopresa 1ol perceber;
antes de seus concorrentes, a vaniagem
compeliiva qQue o markernng verade poaerna
lhe qar e lazer disto seus valores centrals.

a disposicao pela Fundagao da ordem
de US$ 600 mil.

E importante salientar que outras
empresas também incorporam tais idéias
em suas politicas de marketing. Contu-
do. o que efetivamente diferencia a The
Body Shop dessas empresas € que aque-
la faz da preservagao ambiental, da ques-
tao dos direitos humanos e da oposicio
a0s testes em animais os elementos cen-
trais de sua politica mercadoldgica. Em
suas lojas figuram, lado a lado com os
produtos. folhetos sobre campanhas pa-
trocinadas pela anistia internacional ou
sobre a importincia de se preservar o
meio ambiente. Além disso, Anita, devi-
do ao seu perfil atuante e engajado poli-
ticamente, acaba divulgando a imagem
da empresa nas séries de entrevistas e
reportagens que participa.

Fabricacao e comercializacio

Anita Roddick passa de quatro a cin-
co meses por ano viajando, principalmen-
te visitando comunidades pobres em pa-
ises subdesenvolvidos, e ¢ dessas visi-
tas que tira as principais idéias para os
novos produtos. Ao visitar tais comuni-
dades. Anita acaba conhecendo seus re-
médios e receitas tradicionais. A partir
dai, ela transmite tais receitas para seus
quimicos, que avaliam cada idéia e tes-

tam os ingredientes envolvidos. Chegan-
do-se a um composto bdsico, o proximo
passo ¢ avaliar a consisténcia e o cheiro
do produto, bem como o possivel dano
que pode causar ao meio ambiente® . En-
tdo, depois de repetidos testes nos labo-
ratdrios, o produto € testado em volun-
tarios humanos e volta ao laboratério
para revisdo final. A cada
dez produtos, apenas um
passa para a fase seguinte,
que € a produgdo propria-
mente dita.

Para o processo de fa-
bricagdo os ingredientes
chegam em grandes lotes
e sdo combinados através de computa-
dores, que controlam o nivel da dguae
a temperatura. Uma vez pronto, o pro-
duto final € transferido para um galpdo
onde se dd a embalagem. Os detritos,
antes de serem eliminados no esgoto,
passam por uma esta¢ao de tratamento
a fim de terem sua quantidade reduzi-
da. Além disso, a empresa mantém usi-
nas edlicas com o proposito de gerar
energia para suas fabricas e lojas den-
tro da Inglaterra. Uma vez embalados,
os produtos sdo distribuidos para as
lojas, proprias ou franqueadas, que a
seguir revendem para o consumidor fi-
nal.

Como acontece na maioria das empre-
sas que adotam o sistema de franquia,
qualquer que seja a localidade de suas
lojas, estas devem seguir a mesma
padronagem, a fim de permitir sua imedia-
ta identificagdo pelos consumidores. As-
sim, em qualquer loja do mundo adota-se
o tradicional verde-escuro da pintura (a
primeira loja da empresa, em Brighton, foi
pintada de verde-escuro para disfargar o
musgo e a umidade das paredes), os
posteres promocionais, de linguagem sim-
ples e direta, das campanhas nas quais a
empresa se envolve e os mesmos produ-
tos, que sdo obrigatoriamente fornecidos
por uma das quatro fibricas da empresa.

5 Esse processo é conhecido como Avaliacdo do Ciclo de Vida do Produto (Life Cycle Assessment), consistindo na andlise de cada estdgio do produto
e seu respectivo impacto ambiental, desde a extragdo da matéria-prima até a decomposicao do produto final (Welford, 1995).
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5. Conclusoes e consideracoes finais

Analisando-se o caso acima descri-
to, emerge uma série de observagdes que
nos auxiliam a entender a empresa que
estd sendo foco deste trabalho. Primeiro,
¢ importante analisar a figura dos propri-
etdrios. O casal Roddick forma uma soci-
edade bastante eficaz, com Gordon nas
funcdes administrativas e Anita assumin-
do as fungdes mercadologicas/relagcoes
publicas, servindo como agente
divulgador da companhia na série de en-
trevistas e palestras que dda em todo o
mundo. Além disso, Anita tem um perfil
nitidamente empreendedor, trabalhando
e viajando para outros paises desde a
adolescéncia, e estando sempre em bus-
ca de novos produtos, novos meios para
divulga-los, e de maneiras de expandir
seu negocio.

Porém, fica patente que os métodos
utilizados pela empresa niio sio totalmen-
te isentos de criticas. O comércio com
populagdes indigenas pode ser eticamen-
te condenavel, jd que interfere no modo
de vida destas comunidades. Do mesmo
modo, questiona-se também a utilizagdo

macica da propaganda explorando temas
de forte apelo social e envolvendo ONG's
ambientais com o proposito de vender
mais produtos. Outro ponto que também
gera polémica é a “doutrinagio” feita pela
empresa em seus funciondrios, uma vez
que estes sdo obrigados a se inteirar das
campanhas sociais e ambientais patroci-
nadas pela empresa.

Adiciona-se a esses questionamen-
tos o fato de que a questdo ambiental s6
entrou de uma maneira mais presente na
agenda da empresa em 1985, quando o
tema jd atraia bastante atencdo da midia.
A campanha contra a caca a baleia (cujo
Oleo € a base de muitos produtos de be-
leza) ou a utilizacdo de testes em animais
pela industria de cosméticos (um dos
itens da missdo da empresa enfatiza o
combate aos testes sO para esta indds-
tria) sem diivida acaba afetando em cheio
seus concorrentes.

Isto tudo tem gerado algumas criticas
aempresa. Em 1994, a empresa foi alvo de
ataque de uma revista americana, Business
Ethics. Embora a revista possuisse circu-
lagdo pequena, os danos causados foram
considerdveis, uma vez que areportagem

ganhou espago em outros jornais e ca-
nais de televisdo. Tais acontecimentos
acabaram impactando o preco das acoes
da companhia, que teve um decréscimo
considerdvel na ocasido, mas que acabou
se recuperando tempos depois.
Contudo, oportunista ou ndo, nao se
pode negar que o estilo polémico de
Anita conseguiu transformar uma micro-
empresa em um conglomerado de US$ 200
milhodes. O grande trunfo da empresa foi
perceber, antes de seus concorrentes, a
vantagem competitiva que o marketing
verde poderia lhe dar e fazer disto seus
valores centrais. A oportunidade gerada
pela utilizacdo da questdo ambiental
como ferramenta estratégica de marketing
nio pode ser desprezada pelas empre-
sas. E certo, porém, que o nivel de
conscientizacdo dos paises mais desen-
volvidos pode demorar um pouco ainda
para atingir os demais paises. Mas certa-
mente um dia tal nivel serd atingido e,
nessa situacdo, as empresas que tiverem
um projeto definido em relagio a ques-
tdo ambiental seguramente irdo sair na
frente e colher mais rapidamente as van-
tagens proporcionadas pela mesma.
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