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everia ser 6bvio o direite de o ser humano desfru-
tar de ar puroe e 4gua impa, afinal de contas, € as-
sim iif}é} a natureza nos oferece seus recursos. Mas

esse dirgito nfo esté garantido e ameaga, principalmente,

as geraches futuras, O desenvolviments tecnologico e as
constantes inovacbes em produtos provocam a escassez de
recursos e a peluigdo ambients], reduzindo de forma drds-
tica a qualidade de vida na Terra. Desastres ecologicos co-
lscarn o homern diante da crescente procupagio de preser-
var a natureza e defender o meio ambiente. Os movimen-
tos ecoldgicos tomam forca entre consumidores, na legis-
lagiio e na midia, que a cada dia abre mais espaco em defe-

a das questbes ambientais,

Todos esse fatores interferem diretamente na adminis-
traglo das empresas, apontadas como as maiores respon-
sdveis pela poluigio por causa de seus residuos sélidos.
Isso exige das organizacbes uma postura mercadoldgica
além das preocupagtes atuais: os produtos devem ser am-
bientalmente mais sauddveis; a comunicacio deve envol-
ver mensagens sobre as iniciativas “verdes” das empresas
visando, inclusive, 5 educacio do consumidor com rela-
¢do a essas novas questdes; a distribuicio envolverd emba-
lagens que, além de seguras, sejam recicladas e reciclivels,
e o prego final dos predutes poderio até ser reduzidos pelo
fim das embalagens excessivas, pela utilizacio de maté-
ria-prima reciclada e pela reducio de energia que isso pode
representar. £ o surgimento de um nove marketing, o Mar-
keting wverde, titulo do livro de Jagquelyn A. Ottman. Fara
Ottman, “o marketing verde ¢ mais complexo que ¢ marke-
ting convencional e requer novas estratégias que, efetivamente,
abordem os desafios-chave relacionados com a waneira de defi-
nirmos o verde, de desenvolvermos produtos verdes que 03 con-
swmidores apreciario e de comusnicarnos com credibilidade ¢ im-
pacte nosso empenho e nossas iniciativns,”

Logo no primeiro capitulo, a autora nos apresenta ¢ con-
ceito de consumerismo ambiental no qual os produtos
passam a ser avaliados, ndo apenas com base no desempe-
nho ou ne prego, mas também com a responsabilidade so-
cial do fabricante. Através de pesquisas apresentadas no
livro, podemos constatar que os consumidores dos Esta-
dos Unidos e de paises da Europa jd apresentam alto nivel
de preocupagdo com o meio ambiente e fortes movimen-
tos no sentido de preservé-lo. Nesses paises é grave o pro-
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com esses paises. A autora -
afirma que o consumeris- dacquelyn A. Ottman
mo ambiental § a tendén- | B..... o
cia social, econdmica, poli- ¥ *
tica e mercadologica da década. F acrescenta: " Valor (do
produte) agora inclui salubridade ambiental do produto e da em-
balagem. sendo gque cada vez mais isso envolverd o impacto o
longo praze de wm produto v sociedade apds ser wsado, A qualida-
de é uma imagem que nio mals s¢ separa do impacto ambiental.”

O capitulo 2 refrata o perfil do consumidor verde, apon-
fando para o aparecimento de valores soclais e comunitd-
rios em detrimento de valores individuais. £ a qualidade
de vida substituindo a quantidade de compra, Percebe-se,
segundo a autora, o surgimento de um consumidor em
busca de mais informagdes do gue as atualmente dispondi-
veis em embalagens e propagandas. ’

As atitudes ambientalmente responsivels slo vistas serm-
pre como positivas para a empresa ¢ para o mercado con-
sumidor, e mesmo que em alguns casos uma postura am-
bientalmente responsdvel possa requerer um custo extra
ao fabricante, sempre representard uma fonte de diferenci-
aco e valor acrescentado.

Neo terceiro capitule, Ottman confronta os conceitos de
nrarketing convencional e merketing ambiental apresentan-
do os objetivos, desafios e estratégias desse dltimo. O en-
foque ¢ microambiental, ou seja, o ideal é que a empresa se
torne “verde” internamente. Nio bastam aperfeicoamen-
tos superficiais de produtos ou de comunicaghes, nem
simnplesmente falar a linguagem “verde”. Deve haver res-
ponsabilidade social por parte da empresa, caso conirdrio
a retaliagio dos consumidores, de ambientalistas, delegis-
fadores e da midia pode compromeler seriamente 3 ma-
gem da empresa, por vezes de forma irrecuperdvel.

O capitulo 4 frata da formagio de coalizbes enfre os fa-
bricantes e os formadores de opinido definidos como os
consumidores Hderes, as criangas {vomo influenciadores
dos pais e consumidores do futuro), o governe, os grupos
ambientais, as midias e os varejistas. Segundo orientagio
da autora, "o marketing convencional concentra-se no consu-
midor; contude, as decisies de compra e o climg operacional da
industria cada vez mais vhm serude mfluenciados por indimeros
Frupos sociais gue ém participagio em poltticas e prittivas cor-
porativas. Esses grupos sociais ou formadores de opinido sio ele-
mentos-chave ne movimenio do consumerismo ambiental.”

No capitulo 5, Jaquelyn sugere alguns caminhos para se
desenvolver produtos mais “verdes” que agradem aos con-
sumidores e os fagam comprar. Aborda questdes relativas
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a satide dos consumidores e a reciclabilidade e reutiliza-
giode produtos e embalagens. Eum capftulo rico em exem-
plos de empresas que ja tiveram forkes iniclativas “verdes”,

A forma como essas iniciativas devem ser comunicadas
ao piblico ¢ o tema do capftulo 6. Trés aspectos basicos
devem ser observados nessa comunica¢io: primeiro, a
empresa deve criar o envolvimento do consumidor fazen-
do-o assumir um consumo responsavel como algo positi-
v para sua propria sadde e bem-estar; em seguida, deve
despertar a credibilidade dos consumidores no desempe-
nho do novo produto ou da nova embalagem e, finalmen-
te, deve demonstrar seu interesse ambiental ndo comoum
esforqo isolado, mas como parte de uma politica corpora-
tiva. Os certificados amblentais independentes, como os
selos verdes, por exemplo, sio um meio eficaz que as em-
presas dispdem para comunicar o respeito de seus produ-
tos ¢ embalagens ao meio ambiente.

Através da exposigio dos casos de duas empresas, no
sétimo capitulo, Ottman mostra que estratégias ambien-
tais ndo s6 podem formar a base de um negécio duradou-
ro como também fornecer alavancagem frente aos concor-
rentes. A autora conclui: "O consumerismo ambiental oferece
excelentes oporturidades de comumivagdo, desenvolvimento de
produto e habilidade de formar coaliziies construtivas com uma
ampla gona de formadores de opinifio corperalivos e ambientais,
Adotadps em conjunto, essas estratégias reforgam-se umms 4s
vitteas, de forma a modelar uma resposta camplefa e crivel aos
interesses ambientais dos consumidores.”

Fechando ¢ livro, a autora aborda ainda algumas pers-
pectivas futuras quanto a transportes alternativos, eficién-
cia energética, controle de lixo sélide, protegio contea pro-
blemas ambientais, congervagio de 4gua e outros recursos
naturais.

Fara caracterizar, ainda mais, esse livre como uma con-
tribuigao prética para os executivos de marketing, Jaquelyn
Ottman propoe, em cada capitule, a partir do capitulo 4,
algumas idélas para acho @ apresenta nomes e enderegos
de intimeras organizacdes ambientalistas, nos Estados Uni-
dos e no Brasil, para os contatos que se fagam necessérios.

JAPAN'S CAPITALISM:
CREATIVE DEFEAT AND
BEYOND

do SHIGETO TSURU
Carmbridge: University Press, 1993,

por Gilmar Masiero, Doutorando em Administragio
na EAESP/FGY.

ondicdes econdmicas do Japéo, politica econtdmi-
ca, histéria do capitalismo japonds, relagdes eco-
ndmicas internacionais, Estados Unidos e Japéoc so
as palavras-chave da oportuna contribuicio de Shigeto
Tsuru para um maior conhecimento da sociedade japone-
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sa. Aspectos institucionais
aké entdo negligenciados
pela maioria dos estudio-
sos do Japdo sdo brilhan-
temente trabalhados nes-
te livro.

Obrithantismo de Tsu-
ru pode ser Facilmente
percebido em seus livros
¢ artigos ou mesmoe em
comentarios de seus ami-
gos. John Kenneth (al-
braith, que prefacia o -
vro, afirma ao final deste
que “apbs esle livro, win-
guém interessado no desen-
ooloimentoe econdico fapo-
nés, suns perspectivas ¢ o ne-
cessirip curso das politicas pode veclamar de algum problema no
acesso i cena econdmica faponesa. E ninguém que ndo lenha ldo
este livro pode presumir completo conhecimento daguele desen-
volvimenta e daquela perspectiva. Existem palavras fortes. Exis-
fe um significado maior”.

Aos menos familiarizados com Tsuru recomenda-se a
leitura das quatro paginas escritas por Mark Perlman a -
tulo de notas do editor, Através delas, o leitor fica saben-
do, entre outras coisas, que o extensivo e ndo ortodoxo
trabalho do professor Shigeto em macreeconomia € lazga-
mente reconhecidoe e estimado no Criente € no Ocidente.
Esse reconhecimento se deve ao fato de o autor ter exerci-
do vérias fungBes importantes e recebido vétios prémios.
Tsuru foi presidente da Associa¢io Internacional de Eco-
nomia entre 1977 e 1980, é membro da Academia Japao e,
entre tantos outres, recebeu titulo honordtio em Harvard
{evento relativamente raro, em s¢ tratando de cidaddos ja-
poneses).

Tsuru nasceu em 1912 e hoje € professor emérito da Uni-
versidade de Hitotsubashi, onde lecionou Economia de
1948 até 1972 e foi presidente de 1975 a 1985. Em 1947 ¢
1948, paralelamente 3 sua carreira académica, foi vice-mi-
nistro do Conselho de Estabilizagdo Econdmica do Gover-
no Japonés. Durante a presidéncia da Hitotsubashi, atuou
também no Conselho Editorial do Asahi Shimbun (um dos
mais importantes jormais do Japdo). Além da docéneia no
Japao, lecionou em Harvard, Yale, John Hopkins, Roches-
ter e Escola Delhi de Economia.

Mais de 80 anos de vida nos meios governamentais ¢
académicos japoneses e mundiais foram sintetizados em
277 paginas organizadas em oito capitulos. Sem desconsi-
derar a histdria anterior a 1945 — fato relativamente raro
na literatura econdmica sobre o Japio —, Tsuru revisa o
desenvolvimento japonés do imediato pés-guerra até nos-
sow dias, considerando sempre a inser¢io do Japdo no ce-
nédrio internacional. Nesse cendrio, todas as transformages
econdmicas do pds-guerra e o recente término da guerra
fria ndo foram suficientes para acabar ou fazer com gue o
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