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D everia ser óbvio o direito de o ser humano desfru­
tar de ar puro e água limpa, afinal de contas, é as­
sim que a natureza nos oferece seus recursos. Mas 

esse direito não está garantido e ameaça, principalmente, 
as gerações futuras. O desenvolvimento tecnológico e as 
constantes inovações em produtos provocam a escassez de 
recursos e a poluição ambiental, reduzindo de forma drás­
tica a qualidade de vida na Terra. Desastres ecológicos co­
locam o homem diante da crescente procupação de preser­
var a natureza e defender o meio ambiente. Os movimen­
tos ecológicos tomam força entre consumidores, na legis­
lação e na mídia, que a cada dia abre mais espaço em defe­
sa das questões ambientais. 

Todos esse fatores interferem diretamente na adminis­
tração das empresas, apontadas como as maiores respon­
sáveis pela poluição por causa de seus resíduos sólidos. 
Isso exige das organizações uma postura mercadológica 
além das preocupações atuais: os produtos devem ser am­
bientalmente mais saudáveis; a comunicação deve envol­
ver mensagens sobre as iniciativas ..,verdes fi das empresas 
visando~ inclusive, à educação do consumidor com rela­
ção a essas novas questões; a distribuição envolverá emba­
lagens que, além de seguras, sejam recídadas e recidáveís, 
e o preço final dos produtos poderão até ser reduzidos pelo 
fim das embalagens excessivas, pela utilização de maté­
ria-prima recíclada e pela redução de energia que isso pode 
representar. É o surgimento de um novo marketing, o Mar­
keting verde, título do livro de Jaquelyn A. Ottman. Para 
Ottman, "o marketihg verde é mais complexo que o marke­
ting convencilmal e requeT novas estratégias que, efetivamente, 
abordem os desafios-chave relacionados com a maneira de defi­
nirmos o veTde, de desenvolvermos produtos veTdes que os con­
sumidores apreciarão e de comunicarmos com credibilidade e im~ 
pacto nosso empenho e nossas iniciativas." 

Logo no primeiro capítulo, a autora nos apresenta o çon­
ceito de consumerismo ambiental no qual os produtos 
passam a ser avaliados, não apenas com base no desempe· 
nho ou no preço, 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 países da Europa já apresentam alto nível 
de preocupação com o meio ambiente e fortes movimen­
tos no sentido de preservá-lo. Nesses países é grave o pro-
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blema dos aterros sanitá­
rios, o que torna o lixo só· 
lido uma das preocupações 
prioritárias do público. 

Embora no Brasil os 
movimentos ambientalis~ 
tas estejam dando seus pri­
meiros passos, essas preo-­
cupações devem ser tam­
bém de empresas brasilei­
ras que desejam criar e 
manter relações comerdaís 
com esses países. A autora 
afirma que o consumeris­
mo ambiental é a tendên· 
cia social, econômica, polí-

MARKETINC 
VERDE 

•V, 

Desafios e opc)rtunidadfl 
para a Nova Era ® Ma.rketing' 

& 
Jaequelyn A. Ottm.an -

tica e mercadológica da década. E acrescenta: "Valor (do 
produto) agora inclui salubridade ambiental do produto e da em­
balagem, sendo que cada t•ez mais isso envolverá o impacto a 
longo prazo de um produto na sociedade após ser usado. A qualíd<l­
de é uma imagem que nilo mais se separado impacto ambiental." 

O capítulo 2 retrata o perfil do consumidor verde, apon­
tando para o aparecimento de valores sociais e comunitá­
rios em detrimento de valores individuais. É a qualidade 
de vida substituindo a quantidade de compra. Percebe-se, 
segundo a autora, o surgimento de um consumidor em 
busca de mais informações do que as atualmente disponí­
veis em embalagens e propagandas. 

As atitudes ambientalmente responsáveis são vistas sem­
pre como positivas para a empresa e para o mercado con­
sumidor, e mesmo que em alguns casos uma postura am­
bientalrnente responsável possa requerer um custo extra 
ao fabricante, sempre representará uma fonte de diferenci­
ação e valor acrescentado. 

No terceiro capítulo, Ottman confronta os conceitós de 
mo.rketíng convencional e marketíng ambiental apresentan­
do os objetivos, desafios e estratégias desse último. O en­
foque é microambiental, ou seja, o ideal é que a empresa se 
tome "verde" internamente. Não bastam aperfeiçoamen­
tos superficiais de produtos ou de comunicações, nem 
simplesmente falar a linguagem "verde". Deve haver res­
ponsabilidade social por parte da empresa, caso contrário 
a retaliação dos consumidores, de ambientalistas, de legis­
ladores e da mídia pode comprometer seriamente a ima­
gem da empresa, por vezes de forma irrecuperáveL 

O capítulo 4 trata da formação de coalizões entre os fa­
bricantes e os formadores de opinião defuúdos como os 
consumidores líderes, as crianças (como iní1uenciadores 
dos país e consumidores do futuro), o governo, os grupos 
ambientais, as mídias e os varejistas. Segundo orientação 
da autora/1

0 marketíng convencional concentra-se no consu­
midor; contudo, as decisões de compra e o clima apeTacional da 
indústria cada vez mais vem sendo influenciados por inúmeros 
grupos sociais que tem participação em políticas e práticas cor­
porativas, Esses grupos sociais ou formadores de apinião são ele­
mentos-chave no movimento do consumeTismo ambiental." 

No capítulo 5, )aquelyn sugere alguns caminhos para se 
desenvolver produtos maís uverdes" que agradem aos con­
sumidores e os façam comprar. Aborda questões relativas 
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à saúde dos consumidores e à reciclabilidade e reutiliza­
ção de produtos e embalagens. É um capítulo rico em exem­
plos de empresas que já tiveranl fortes iniciativas /i verdes". 

A forma como essas iniciativas devem ser comunicadas 
ao público é o tema do capítulo 6. Três aspectos básicos 
devem ser observados nessa comunicação: primeiro, a 
empresa deve criar o envolvimento do consumidor fazen­
do"o assumir um consumo responsável como algo positi­
vo para sua própria saúde 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 não como um 
esforço isolado, mas como parte de uma política corpora­
tiva. Os certificados ambientais independentes, como os 
selos verdes, por exemplo, são um meio eficaz que as em­
presas dispõem para comunicar o respeito de seus produ­
tos e embalagens ao meio ambiente. 

Através da exposição dos casos de duas empresas, no 
sétimo capítulo, Ottman mostra que estratégias ambien­
tais não só podem formar a base de um negócio duradou­
ro como também fornecer alavancagern frente aos concor­
rentes. A autora conclui: "O consumerismo ambiental oferece 
excelentes oportunidades de comunicaçilo, desenvolvimento de 
produto e habilidade de formar coalizlies construtivas com uma 
ampla gama de formadores de opinião corporativos e ambkntais. 
Adotados em conjunto, essas estratégias reforçam-se umas às 
outras, de forma a modelar uma resposta completa e crivei aos 
interesses ambientais dos consumidores.'' 

Fechando o livro, a autora aborda ainda algumas pers­
pectivàs futuras quanto a transportes alternativos, eficiên­
cia energética, controle de lixo sólido, proteção contra pro­
blemas ambientais, conservação de água e outros recursos 
naturais. 

Para caracterizar, ainda mais, esse üvro como uma con· 
tribuição prática para os executivos de marketing, Jaquelyn 
Ottrnan propõe, em cada capítulo, a partir do capítulo 4, 
algumas idéias para ação e apresenta nomes e endereços 
de inúmeras organizações ambientalistas, nos Estados Uni­
dos e no Brasil,. para os contatos que se façam necessários. 

JAPAN'S CAPITALISM: 
CREATIVE DEFEAT ANO 
BEYONO 

de SHIGETO TSURU 
Cambridge: University Press. 1993. 

por Gllmar Masiero, Doutorando em Administraçao 
na EAESPIFGV. 

C 
ondições econômicas do Japão, política econômi­
ca, história do capitalismo japonês, relações eco­
nômicas internacionais, Estados Unidos e Japão são 

as palavras-chave da oportuna contribuição de Shigeto 
Tsuru para um maior conhecimento da sociedade japone-

RAE • v. 34 • n. 5 • Set./Out. 1994 

sa. Aspectus institucionais 
até então negligenciados 
pela maioria dos estudio­
sos do Japão são brilhan­
temente trabalhados nes­
te livro. 

O brilhantismo de T su­
ru pode ser facilmente 
percebido em seus livros 
e artigos ou mesmo em 
comentários de seus ami­
gos. John Kenneth Gal­
braith, que prefacia o li­
vro, afirma ao final deste 
que "após este livro, ltín­
guém interessado no desen­
volvimento econômico japo­
nês, suas perspectivas e o ne-
cessário curso das politicas pode reclamar de algum problema no 
acesso à cena econômica japonesa. E ninguém que nilo tenha lúio 
este livro pode presumir cornpleta conhecimento daquele desen­
volvimento e daquela perspectiva. Existem palavras fortes. Exis- ~ 
te um significado maior': 

Aos menos familiarizados com Tsuru recomenda-se a 
leitura das quatro páginas escritas por Mark Perlman a tí­
tulo de notas do editor. Através delas, o leitor fica saben­
do, entre outras coisas, que o extensivo e não ortodoxo 
trabalho do professor Shigeto em macroeconomia é larga­
mente reconhecido e estimado no Oriente e no Ocidente. 
Esse reconhecimento se deve ao fato de o autor ter exerci­
do várias funções importantes e recebido vários prêmios. 
Tsuru foi presidente da Associação Internacional de Eco­
nomia entre 1977 e 1980, é membro da Academia Japão e, 
entre tantos outros, recebeu título honorário em Harvard 
(evento relativamente raro, em se tratando de cidadãos ja­
poneses). 

Tsuru nasceu em 1912 e hoje é professor emérito da Uni­
versidade de Hitotsubashi, onde lecionou Economia de 
1948 até 1972 e foi presidente de 1975 a 1985. Em 1947 e 
1948, paralelamente à sua carreira acadêmica, foi vice-mi­
nistro do Conselho de Estabilização Econômica do Gover­
no Japonês. Durante a presidência da Hitotsubashi, atuou 
também no Conselho Editorial do Asahi Shimlnm (um dos 
mais importantes jornais do Japão). Além da docência no 
Japão, lecionou em Harvard, Yale, John Hopk:ins, Raches­
ter e Escola Delhi de F,conomia. 

Mais de 80 anos de vida nos meios governamentais e 
acadêmicos japoneses e mundiais foram sintetizados em 
277 páginas organizadas em oito capítulos. Sem desconsi­
derar a história anterior a 1945 -fato relativamente raro 
na literatura econômica sobre o Japão -, Tsuru revisa o 
desenvolvimento japonês do imediato pós-guerra até nos­
sos dias, considerando sempre a inserção do Japão no ce­
nário internacional. Nesse cenário, todas as transformações 
econômicas do pós-guerra e o recente término da guerra 
fria não foram suficientes para acabar ou fazer com que o 
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