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Introducgao

Pretende-se comentar dois artigos: o de Cuperschmid e Tavares (2002) e o de Carrieri
(2002). Como? Comparando-os? Talvez, mas, fundamentalmente, a preocupacio sera de
acrescentar discussdes as muitas que sao travadas em ambos. Com o tema do primeiro;
“Atitudes em Relagdo ao meio Ambiente e sua Influéncia no Processo de Compra de
Alimentos”, sente-se profunda afinidade pois ha algum tempo tem-se refletido e pesquisado
aspectos do comportamento do consumidor de alimentos (CASOTTI e THIOLLENT ,1997;
CASOTTI et al., 1998; CASOTTI, 2001a; CASOTTI, 2001b; CASOTTI, 2002).

Com o tema do segundo artigo: “O Meio Ambiente: Discurso Consistente ou Retérica? Uma
Reflexdo sobre os Discursos Ambientais, a Teoria Organizacional e o Caso Brasileiro”, no
entanto, € possivel sentir a grande possibilidade que representa o olhar para outras diregdes
e discurssos diferentes do marketing, area de conhecimento com a qual se trabalha. Dentro
da empresa, a preocupagcdo em conhecer o consumidor, construir relacionamentos ou
atender a suas necessidades, foi sempre vista como uma funcdo do departamento de
marketing. Esta fungado tem sido, no entanto, criticada por varios autores (DOYLE, 1995;
VALENTINE e GORDON, 2000), que chamam a atencao para o fato de que o valor que o
cliente busca nao esta sob o controle do departamento de marketing, sendo fungédo da
empresa como um todo.

Desta forma, o “Marketing verde”, os “Produtos verdes”, “Os discursos das empresas sobre
o Meio Ambiente” nao podem ser visto como uma fungao isolada dentro da empresa pois,
certamente, ligam a Administracdo Geral da Empresa, a area de marketing e as demais
areas, como a de producao, a financeira ou a de tecnologia, ou seja, uma “orientagao para o
cliente” deve ser o foco de toda a organizagdo. Como as preferéncias dos publicos internos
e externos da empresa tornam-se cada vez mais diversificadas e individualizadas, a
construcao de vantagens competitivas no mercado passa a depender, de forma crescente,
de discussdes que perpassem toda as areas funcionais da empresa.

Como a proposta foi entendida como uma analise critica dos artigos de Cuperschmid e
Tavares (2002) e Carrieri (2002), cabe aqui ressaltar que nenhum dos dois menciona ou
discute a necessidade de envolvimento das diferentes areas funcionais da empresa na
discussdo ou na implementagao de posturas dentro e fora da empresa, associadas ao Meio
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Ambiente. Cada qual departamentaliza seu discurso assim como fazem as empresas em
suas diferentes areas de atividade. O desenvolvimento da tecnologia da comunicagao
ampliou a possibilidade ou talvez a necessidade de transitar-se por outras areas. Na pratica,
no entanto deve-se admitir a dificuldade existente quando olha-se as empresas, ainda muito
funcionais em sua estruturagao, ou a propria organizacdo do congresso Enanpad, onde os
artigos de Cuperschmid e Tavares (2002) e Carrieri (2002) foram apresentados em areas
diferentes. Essa “pouca convivéncia” entre as areas parece levar ao estranhamento, por
exemplo, quanto aos inumeros paradigmas presentes no discurso da area de organizagoes
e, particularmente, no artigo de Carrieri (2002).

Mudancgas de paradigmas em duas areas da administracao

Os paradigmas ou as mudangas de paradigmas ndo sao frequentes na area de marketing
onde o arcabouco tedrico e conceitual passa constantemente por discussbes que nao sao
ou ndo sao consideradas mudancgas de paradigma. O que se recorda, refere-se ao que
parece soar mais agradavel recentemente na area de marketing, a partir da década de 80:
“a mudangca de paradigma para o marketing de relacionamento” (BERRY, 1983;
GUMMESSON, 1987; GRONROSS, 1994), que surge junto com o uso do database
(SCHULTZ, TANNEBAUM e LAUTERBORN, 1994). Estas mudancas, no entanto, parecem
levar a possibilidade de estarem relacionadas a ambos os artigos que devem ser
comentados. Talvez possam ter relagdo com quase tudo que se pensa hoje em termos de
administracdo de empresa.

Como o marketing de relacionamento liga-se aos dois artigos comentados? Bem, marketing
de relacionamento e construgao de base de dados de clientes sdo posturas de longo prazo
das empresas em relacdo aos seus publicos que podem ser consumidores, varejistas,
acionistas, fornecedores, comunidade em geral. Essas novas posturas se ligam tanto a
formacgao de atitudes dos consumidores quanto a proposta de questdes ambientais por parte
das empresas. A reflexao sobre marketing de relacionamento sugere um outro aspecto em
comum ao texto de Carrieri (2002). O texto de O’Malley e Tyan (1998) questiona se o
marketing de relacionamento é retdrica ou realidade. Infere-se entdo que mudangas de
paradigma devem passar por contestacbes. E as mudancas de atitude em relagdo aos
produtos posicionados como verdes? O posicionamento da empresa devera também ser
esse, ou seja, a empresa devera construir uma imagem ou relacionamentos com a
sociedade de forma a ser associada com questdes relativas ao meio ambiente. A existéncia
de “produtos verdes” nao parece suficiente para que se concretizem mudancgas de atitudes e
de valores que nelas estdo embutidos.

Para o marketing, ou melhor dizendo, para o profissional de marketing, com certeza, é mais
agradavel pensar o marketing como administragido de relacionamentos do que como
“atender necessidade do consumidor’, o que leva a uma infindavel e, muitas vezes,
desagradavel, discussdo sobre a criacdo ou ndao de necessidades a partir da geréncia de
marketing. Alguns autores (DWYER et al.,1987; FRAZIER et al.,1998) sugerem uma
distingcdo entre marketing de transagdo e marketing de relacionamento. Como difundir esse
conceito em toda a organizagéo?

Mas, segue-se em frente! Nao se pode fugir do assunto, ou do convite, para comentar dois
textos tdo interessantes e de tdo grande valor académico. Cuperschmid e Tavares (2002)
provocam uma situagao dificil pois, se por um lado mostram um estudo metodologicamente
correto e elogiavel, quando usam corretamente os dois estagios qualitativo e quantitativo
sabidamente complementares e n&o concorrentes, como alguns debates querem levar a
crer. Por outro lado, ndo se pode cair em contradicdo quando ja questionou-se a eficacia
dos numeros quando o tema é o consumo de alimentos (CASOTTI et al., 1998). Que
caracteristica possui esse tema para diferencia-lo dos demais? Primeiro, seria interessante
pensar no tema mais geral, isto é, o estudo do comportamento do consumidor.
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Informacgoes, intengdes e comportamentos

Comportamento do consumidor ndo pode ser visto apenas como uma ciéncia social
aplicada, que fornece condi¢des para melhorar a eficiéncia da pratica do marketing. Deve-se
ir além e sugerir a compreensdo do consumo por si mesmo possibilitando que tal
conhecimento possa ser aplicado por profissionais de marketing, o que expande a
abrangéncia da pesquisa do consumo. Ainda sobre a correta metodologia adotada por
Cuperschmid e Tavares (2002), parece interessante uma reflexdo sobre o significado de
atitude entendida como “duradoura pois tende a persistir ao longo do tempo” (SOLOMON,
2002) e que expressam valores dos consumidores. Mas, em muitos casos, modelos de
multiplos atributos para conhecer atitudes podem n&o ser uma boa maneira para conhecer
comportamento (SOLOMON, 2002), ou seja, € comum encontrar-se um “faga o que eu digo
mas ndo faca o que eu fago”. E preciso diferenciar informacdes e intencdes de
comportamento. Os discursos sdo esses (CARRIERI, 2002), as atitudes sao essas
(CUPERSCHMID e TAVARES, 2002), mas, e o comportamento de empresas em relagao as
questbes do meio ambiente? E o comportamento dos consumidores em relagcdo aos
produtos verdes?

A busca de pontos de ligagédo entre os dois artigos sugere que ambos poderiam ter discutido
a dificuldade de fazer com que intengdes, de consumidores e organizagdes, gerem compras
de produtos verdes ou posturas organizacionais orientadas para o meio ambiente, para a
realidade das questdes ambientais, sem tantas retoricas?

Um estudo sobre questbes ambientais (SOLOMON, 2002) indicou que pessoas que
expressam maior convicgdo em seus sentimentos quanto a ter um comportamento
responsavel para com o ambiente que as cerca, como reciclagem, demonstram maior
coeréncia quanto as suas intengdes de comportamento. Mas, mesmo que o consumidor
tenha sérias intengbes, sabe-se que muitas variaveis podem interferir no seu
comportamento, ou seja, como diz o dito popular: “o inferno esta cheio de pessoas com
boas intengbes”. Portanto, Cuperschmid e Tavares (2002) assumem apenas a visdo de
Engel, Blackwell e Miniard (1995), de que “as atitudes desempenham o principal papel na
modelagem do comportamento do consumidor’, estando “relacionadas ao gostar e nao
gostar”.

Quando se procura entender o papel desempenhado pelos alimentos na vida das pessoas,
por exemplo, percebe-se que ele é nao apenas uma fonte de nutrientes para a
sobrevivéncia, mas também uma fonte de gratificagdes emocionais e um meio de expressar
os valores e relagdes sociais. De acordo com Ackerman (1992), a comida é grande fonte de
prazer, um mundo complexo de satisfagdo tanto fisiolégica quanto emocional que guarda
grande parte das lembranga da nossa infancia. Qual o passado das empresas e dos
consumidores? Rozin et al. (1986) falam sobre a falta de conhecimento quanto a origem das
preferéncias, gostos e atitude das pessoas em relagdo aos alimentos.

Nao pretende-se discordar dos autores mas sim questionar se para algumas categorias de
produtos, como, por exemplo, alimentos, gostar, valorizar, admirar e respeitar podem estar
relacionados todos a atitudes positivas e, ainda assim, nao poderem ser relacionados ao
seu consumo. Quando se fala em atitude ou comportamento do consumidor de alimentos, o
estudo exploratério de Casotti (2001) sugere que sdo muitos os fatores incontrolaveis que
podem inibir um comportamento real como, por exemplo, aspectos culturais, sociais e
psicolégicos de um pais como o Brasil.

O artigo de Carrieri (2002) tem como proposta metodolégica uma reflexdo sobre os
discursos de questdes ambientais, na area de organizagodes, fora e dentro do Brasil. Nada a
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declarar sobre sua proposta mas, foram muitas descricbes sobre o discurso de autores
estrangeiros sem fazer uma separagao, por exemplo do discurso de autores europeus e
americanos. Ao mesmo tempo, foram poucos os autores brasileiros opinando sobre a
questao.

Falta de realidade brasileira

Tanto a atitude e compra de produtos verdes analisada por Cuperschmid e Tavares (2002),
quanto a posigdo estratégica das empresas em relagdo ao meio ambiente discutida por
Carrieri (2002), parecem nao ter levado em conta o real mercado de consumidores e
empresas no Brasil e suas diferentes indiossincrasias. Se por um lado é incontestavel que
0s consumidores verdes devam ser observados e atendidos, parece razoavel supor que a
grande massa de consumidores percebe o risco financeiro como o principal impedimento
para produtos verdes.

Prefere-se citar um exemplo, ndo na area de alimentos, mas no setor de fraldas
descartaveis, pois esse exemplo se casa com os dois artigos em analise. “O setor de fraldas
descartaveis vive um fenbmeno semelhante ao das tubainas no setor de refrigerantes”
(BARCELLOS, 2002), ou seja, as empresa pequenas, que alguns denominam “fundo de
quintal” sobem suas participacées de mercado e incomodam grandes fabricantes. Essas
marcas, muito provavelmente, ndo estao preocupadas com as questdes ambientais ou com
o consumidor verde como, muito provavelmente, ja estdo as grandes multinacionais — pode
até ser retdrica e nao realidade — mas, em seus discursos, ja falam das faldas
biodegradaveis ou das embalagens reciclaveis. Assiste-se a uma repentina constatagao do
poder das classes de rendas mais baixas no mercado brasileiro e a uma nova postura do
mercado que assume, também, quao pequeno é o percentual das classes mais altas. Até
que enfim!

Do lado das empresas, representadas nessa discussao pela area de organizagdes ou pela
teoria das organizag¢des parece interessante conhecer os varios discursos preocupados com
as questdes relativas ao meio ambiente quando a impressao construida foi a de que as
empresas, particularmente em todas as suas areas funcionais, estiveram, na década de 90,
preocupadas com suas eficiéncias de custos, seus processos de terceirizacdo e de
donwsize. Essas preocupagdes parecem ter diminuido a capacidade e a sensibilidade das
empresas em olhar para fora, para o seus ambientes competitivos e para as mudangas de
valores de seus consumidores.

Bem, uma parada. Aonde se quer chegar? A uma descrenca em relagdo a importancia da
discussao das questdes ambientais ou as estratégias empresariais que a ela se ligam no
ambiente Brasil? De forma nenhuma pois se estaria negando o que € a grande renovagao
do marketing, o marketing de relacionamento e o marketing de responsabilidade social.
Empresas que zelam pelo ambiente de trabalho, pelo meio ambiente, respeitam e cultivam a
interacdo com o consumidor, investem na relagdo com a comunidade e cuidam do meio
ambiente sdo fundamentais para o desenvolvimento de uma cultura que valorize a gestao
socialmente responsavel. E com base nessa premissa que se chama a ateng3o,
principalmente em se tratando de Brasil, que existe um outro lado da histéria e que parece
distante das duas realidades discutidas nos dois artigos. Como incorporar esses outros dois
lados: consumidores de baixa renda e empresas que surgem de forma, muitas vezes,
oportunista a discussao sobre questbes ambientais e atitudes em relacdo aos alimentos
verdes?

Préximos da retorica ou da realidade?

Quando olha-se as consideragdes finais do texto de Cuperschmid e Tavares (2002) de que
“os produtos verdes nédo influenciam o consumidor na compra de alimentos” mas que “o
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consumidor admira as iniciativas empresariais que tentam de alguma forma cuidar deste
aspectos” e que, “ndo bastam jargdes, que as empresa precisam dar valor as estratégias
empresariais voltadas para a conservagcao e preservagao do meio ambiente”, pergunta-se
por que? Apesar da crescente participacdo das empresas em acgdes sociais percebe-se,
ainda, um grande amadorismo na definicdo estratégica e da condugao de grande parte
dessas iniciativas. Alias, parece haver dificuldade em de enxergar agdes sociais como um
investimento. A relagdo de troca entre os setores sociais e empresariais deve evoluir neste
sentido, caso contrario, como realga em sua analise de discursos Carrieri (2002), as
organizagdes estardo construindo retéricas e néo realidades. Este é o ponto de identidade
que percebe-se como o0 mais importante entre os dois textos, ou seja, a visdo dos dois lados
da troca, a venda pelas organizagbes de seus produtos, idéias e imagens “politicamente
corretos” e a compra dos mesmos a partir das atitudes desenvolvidas, motivagdes,
processos perceptivos e de aprendizagem.

Tudo acontece, no entanto, dentro de um ambiente econémico, social e tecnolégico e, nao
se pode esquecer, um ambiente histérico. A dimensao tempo parece ter um importante
papel nos dois textos alvo dessa discussdo. Tanto os processos de destruicdo do meio
ambiente quanto os processos de recuperacado ou preservagao do mesmo, sao processos
que a analise de Carrieri (2002) identifica como de longo prazo. E as atitudes “duradouras”
que se formam em relagcdo ao meio ambiente e sua influéncia na compra de alimentos
(CUPERSCHMID e TAVARES, 2002) ?

Alguns antropdlogos e socidlogos ja, ha algum tempo, tém analisado questdes
interessantes relativas ao comportamento humano e os simbolismos associados. Para Mary
Douglas (1979), as variagcbes culturais relativas a cuisine sao produto da maneira que
diferentes sociedades possuem de ordenar seu universo e atribuir valor e status. Desta
forma, os alimentos que sdo compativeis com a taxonomia cultural serdo classificados
como puros e adequados. Os outros, ndo sendo membros da subjetividade cultural, sdo
considerados inadequados ao consumo. Pode-se perguntar a partir desta reflexdo, como
seria a taxonomia cultural de consumidores brasileiros em relacdo as questdes ambientais?
Barthes (1961) compara o alimento a roupa quando diz que tanto a fungcdo da roupa
quanto a do alimento ndo podem ser dissociadas de seus significados simbdlicos. Da
mesma forma, quais os significados sociais e simbdlicos dos discursos das organizagdes
em relacdo ao meio ambiente? Para Barthes (1961), quando algo é consumido — pode ser
um produto verde ou um discurso - o homem nao o esta manipulando simplesmente, ou
seja, nao € algo que faz parte de uma moda passageira. Este consumo significa mais e
esta sinalizando uma situagéo, ao mesmo tempo em que transmite um significado. Como
simbolicamente nos lembra Lévi-Strauss (1991): “somos o que comemos”. Proximos da
retérica ou da realidade?
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