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Resumo

O trabalho em questdo tem como proposta desenvolver o plano de comunicacdo da Rede
Brasileira de Quimica Verde, que ¢ uma institui¢do do Terceiro Setor baseada no modelo
em rede, modelo este que vem sendo uma forma mais dindmica e inovadora de aglutinar e
gerar conteudo apos o advento das Novas Tecnologias de Comunicacao e Informagao.
Portanto, o trabalho se propde a entender as func¢des e desafios do Marketing Verde no
contexto atual e a importancia das Instituicdes do Terceiro Setor, para, s6 entdo, definir com
o devido embasamento, as premissas norteadoras do plano de comunicacdo da Rede
Brasileira de Quimica Verde. Para tal, fez-se necessario desenvolver um novo modelo de
marketing, denominado Marketing Telurico, cujas premissas basicas sdo apresentadas e
discutidas.

PALAVRAS-CHAVE: Quimica Verde. Marketing. Marketing Verde. Sustentabilidade.

Introducio

O presente artigo inspira-se na idéia de que o marketing ndo ¢é, necessariamente, um
complicador dos principios ambientais e, consequentemente, um estimulador da sociedade
de consumo. O trabalho que originou este artigo, cujo objetivo principal consistia em
estabelecer um plano de comunicacao e marketing para a Rede Brasileira de Quimica Verde
(RBQV), ¢ um dos indicadores de que tais preceitos sao possiveis. Portanto, a missao
pedida ia além de um simples exercicio de aplicar conhecimentos contidos no repertorio de
qualquer profissional deste segmento.

A proposta em questdo transcendia a visdo convencional de marketing e,
praticamente, exigia um modelo conceitualmente novo, modelo este, que deveria se
coadunar com os principios da RBQV, propiciando credibilidade pela veracidade das
mensagens publicadas e pelo respeito a ética. Deste modo, foi preciso estabelecer e aplicar
um novo paradigma de modelo de marketing, que seria o Marketing Verde ou
Ecomarketing. Entretanto, estes modelos, embora importantes, ndo contemplavam
plenamente a proposta do projeto. Devido a esta questdo, chegamos ao conceito do que
denominamos de Marketing Telurico, por entendermos ser este o conceito que melhor

satisfaz a visdo de um conceito de marketing sustentavel.
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Enfim, este trabalho serviu para explicitar conceitos mercadologicos mais
sustentaveis, que podem e devem estar presentes em todos os segmentos. Para tanto, basta
que haja esfor¢o e interesse das partes envolvidas. Se a industria quimica que tem um
historico absolutamente poluente e que trabalha na base da cadeia produtiva industrial, esta
repensando os seus modelos, por que o marketing em geral ndo deve fazé-1o?

Ou seja, compreendemos que se faz necessario aplicar conceitos €ticos em todas as

areas, para, s entdo, caminharmos rumo a uma sociedade mais sustentavel.

A Quimica Verde

A Quimica Verde (QV), Green Chemistry, em inglés, ou ainda, “quimica
sustentavel” consiste num conjunto de principios a serem seguidos pelo complexo industrial
criados ha aproximadamente dez anos nos Estados Unidos pela Environmental Protection
Agency — EPA, uma agéncia de protecdo ambiental norteamericana, em parceria com
a American Chemical Society - ACS e o Green Chemistry Institute, sediados no mesmo
pais. (UFPE, 2011)

A QV ¢ pautada por doze preceitos filosoficos, os quais tém como objetivo
direcionar a industria quimica para um caminho menos agressivo ao meio ambiente. Tais
premissas filoséficas funcionam como uma cartilha ideoldgica e que deve ser absorvida
pelos profissionais, tendo assim, como resultante, processos produtivos menos agressivos.
Enfim, os principios da Quimica Verde ajudam a dar suporte a uma cultura mais verde na
industria como um todo, j& que a industria quimica se encontra presente em todo o
segmento industrial. Gragas a isto, surgiram os seguintes principios descritos por Anastas

(2010):

[

prevengdo: prevenir ¢ melhor do que remediar areas poluidas;

2. eficiéncia atdmica: os métodos sintéticos devem ser desenvolvidos de modo a
incorporar o maior niumero possivel de &tomos dos reagentes no produto final;

3. sintese segura: devem ser desenvolvidos métodos sintéticos que utilizem e gerem
substancias com pouca ou nenhuma toxicidade a satide humana e ao ambiente;

4. desenvolvimento de produtos seguros: deve-se buscar o desenvolvimento de
produtos que apos realizarem a fungdo desejada, ndo causem danos ao ambiente;

5. uso de solventes e substancias auxiliares seguros: a utilizagdo de substancias
auxiliares como solventes, agentes de purificacdo e secantes precisa se evitada ao
maximo; quando inevitavel a sua utilizacdo, estas substancias devem ser inécuas ou
facilmente reutilizadas;

6. busca pela eficiéncia energética: os impactos ambientais e econdmicos causados

pela geracdo da energia utilizada em um processo quimico precisam ser

considerados. E necessario o desenvolvimento de processos que ocorram &
temperatura e pressdo ambientes;
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7. uso de matérias-prima renovaveis: o uso de biomassa como matéria-prima deve ser
priorizado no desenvolvimento de novas tecnologias e processos;

8. formacdo de derivados deve ser evitada: processos que envolvem intermediarios
com grupos bloqueadores, prote¢ao/desprotecdo, ou qualquer modificacdo
temporaria da molécula por processos fisicos ou quimicos devem ser evitados;

9. catalise: o uso de catalisadores, tdo seletivos quanto possivel, deve ser adotado em
substituicdo aos reagentes estequiométricos;

10. produtos degradaveis: os produtos quimicos precisam ser projetados para a
biocompatibilidade. Apds sua utilizagdo ndo deve permanecer no ambiente,
degradando-se em produtos in6cuos;

11. andlise em tempo real para a prevengdo da polui¢do: o monitoramento e controle
em tempo real, dentro do processo, devera ser viabilizado. A possibilidade de
formacdo de substancias toxicas devera ser detectada antes de sua geragao;

12. quimica intrinsecamente segura para a prevencdo de acidentes: a escolha das
substancias, bem como sua utilizagdo em um processo quimico, devem procurar a
minimizagao do risco de acidentes, como vazamentos, incéndios e explosdes.

Posto isto, emerge a seguinte questdo: se na base da cadeia produtiva percebe-se
uma evidente conduta mais responsavel ou mais ética em seus processos produtivos, por
que ndo vemos a mesma conduta no topo deste processo, que ¢ o lugar de maior atuacdo, de
autonomia e controle por parte do marketing? Por que ndo ha um modelo de cartilha
filosofica como a da quimica verde no marketing? Estes principios ajudariam a construir
uma nova cultura de marketing, e ndo um estilo de marketing, como convencionamos
chamar de Marketing Verde ou Ecomarketing. Assim, seriam criados profissionais que tém
incutido dentro de si uma ideologia sustentavel. Suas cabegas ja deveriam, ha tempos,
pensar desta forma, independente do segmento de marketing em que atuem. Os conceitos
transcendem as técnicas, simplesmente porque sdo filoséficos, logo, eles, de certo modo,
moldam as técnicas e assim se instaura uma nova cultura profissional.

Descrevendo assim pode parecer facil, no entanto, ndo é. Existem forgas maiores
que empiricamente agem sobre esses profissionais e sobre o mercado, e que acabam por
sufocar e se sobrepor a tais conceitos, mas isto s6 ocorre quando a cultura constituida ¢
fragil, ou seja, essa sobreposi¢do incide com maior for¢ca quanto menos arraigados
estiverem o0s conceitos nos individuos. Entdo, constatamos que se faz necessario
desenvolver um trabalho de base, para que os novos profissionais, que estao se langcando no
mercado, tenham dentro de si tais preceitos, de tal modo que o mercado os deformara muito
pouco, estabelecendo, assim, uma cultura mais sustentavel como um todo.

A prova de que tudo isto é possivel ¢ a mudanga de pensamento de um profissional
veterano da industria quimica, quando para este individuo polui¢do era diluigdo, ou seja, se
algo era poluente bastava diluir que o problema estava resolvido. O lema era “The solucion

for polution is dilution” e esta era a visdo de um profissional da industria quimica no
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passado. (ANASTAS, 2010) No entanto, os profissionais atuais se preocupam em reduzir
rejeitos, em filtrar certos componentes, nao emitir determinados gases. Em suma, a
mentalidade mudou. Atualmente vigora outra cultura profissional e que, em grande parte, se

deve aos principios descritos na Quimica Verde.

A Rede Brasileira de Quimica Verde

Ap0s ter descrito o que ¢ a Quimica Verde, torna-se necessario esclarecer o que ¢ a
Rede Brasileira de Quimica Verde (RBQV). Basicamente, pode-se dizer que a RBQV ¢
uma instituicao do terceiro setor que surge com o intuito de ser um agente catalisador dos
preceitos da QV no Brasil, ou seja, a RBQV pretende ser um meio facilitador e capaz de
solidificar modelos mais limpos na industria quimica nacional. Deste modo, a RBQV
estaria adequando o pais as necessidades impostas pela tendéncia do mercado mundial em
criar métodos mais verdes de producdo, instaurando, assim, novos paradigmas de
sustentabilidade para todo o setor industrial brasileiro.

E fato que a industria quimica sempre se faz presente nos outros setores industriais.
Conforme afirma a Associacdo Brasileira da Industria Quimica - ABIQUIM em seu site:
“fornecedora de matérias-primas e produtos para todos os setores produtivos, da agricultura
ao aeroespacial, a industria quimica desempenha relevante papel na economia.”
(ABIQUIM, 2011)

Outro fator importante a ser ressaltado ¢ que ha caréncia de dados sobre a poluicao
industrial brasileira e que ha pouco, monitoramento dessa situagcao. (ABIQUIM, 2011) Em
vias gerais, os problemas s6 sdo vistos quando a tragédia ja estd consumada. Basta verificar,
por exemplo, que o despejo de residuos industriais, 6leos ou graxas (inclusive derramamento de
petrdleo) foi apontado por 521 municipios como uma das principais causas de poluicdo da agua.
(IBGE, 2011)

Nao existe um método eficaz de monitoramento, o que se detecta sempre ¢ a
consequéncia. Deste modo, ndo sdo possiveis acdes profilaticas, logo, os problemas acabam
potencializados. O setor industrial brasileiro carece de uma pluralidade de informagdes, as
quais nem o governo € seus respectivos 0rgaos nem seus parceiros sao capazes de fornecer.

Portanto, no lastro das tematicas ambientais e das necessidades prementes de reduzir
os impactos ambientais, a RBQV, munida de todo o seu repertorio tecnoldgico, se propde a
compartilhar seu conhecimento em favor do desenvolvimento de principios menos
agressivos ao meio ambiente. Ha a expectativa de se gerar um novo paradigma tecnoldgico

no mercado industrial brasileiro, através da interagdo e da troca de informagdes. A
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Institui¢do almeja centralizar e emanar o saber coletivo ou a tdo debatida “Inteligéncia
Coletiva” de autores como Levy (1999), resultante peculiar dos modelos em rede.
Composta por diversos nomes de notoria importancia académica, a RBQV busca
transmitir o seu conhecimento, na expectativa de ser um facilitador na instauracdo dos 12
principios mundiais que regem a Quimica Verde no Brasil. Enfim, a RBQV sera um grande
aglutinador tecnoldgico, tanto de fora para dentro, como de dentro para fora, gragas ao seu

modelo em rede.

O Marketing tradicional e seus avancos em direcio a sustentabilidade

O que ¢ Marketing? Talvez, essa seja uma pergunta dificil de responder de forma
absolutamente assertiva, principalmente, se analisarmos a mudanca dos conceitos ao longo
dos anos. Podemos verificar que, conforme o tempo foi passando o marketing foi
estendendo e ampliando o seu poder de penetracdo dentro dos diversos segmentos de
mercado.

Basicamente o Marketing tradicional pode ser definido como uma técnica capaz de
despertar demanda de mercado, criando desejos em resposta a necessidades dos individuos
(ou, para alguns autores, incutindo a prépria necessidade de se consumir o produto/marca
ofertado). Tais agOes sdo bastante representativas para uma visao embrionaria do marketing,
ou seja, essas afirmagdes sdo compativeis com a ideia que se tinha no passado de que o
marketing era focado em trés pilares: no produto, no cliente e na venda.

Para corroborar a transformacdo do discurso do marketing ao longo dos anos,
podemos citar as ideias de Kotler em diversas épocas distintas. Por exemplo, em 2000,
Kotler dizia que: “O marketing consiste na tomada de ag¢des que provoquem a reagdo
desejada de um publico-alvo.” (KOTLER, 2000, p. 34). Afinal, “a tarefa do marketing
consiste em manter o nivel de demanda, apesar das preferéncias mutaveis dos consumidores
e da crescente concorréncia.” (KOTLER, 2000, p. 28).

Fica evidente ai o foco do marketing no produto e na venda, mas os tempos mudam
e as ideias também. Os discursos precisam e devem se alinhar a realidade vigente. Portanto,
Kotlter, em 2006 descreve que a conduta ideal do marketing ¢ conhecer e entender tdo bem
o cliente e o mercado, de modo que o produto ou servigo possa se vender sozinho, ou seja,
quando existe uma profunda andlise e entendimento de todas as varidveis existentes,
naturalmente os consumidores aparecem, porque eles se identificam de alguma forma, com

o produto ofertado. (KOTLER, 2006)
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Neste momento, ja se observa uma visdo mais holistica, que ndo mais se orienta
pelos interesses dos clientes, da empresa ¢ do mercado. Percebe-se uma analise mais
profunda, ou seja, podemos entender esta afirmacdo como uma andlise mais global das
questdes. Surge o conceito de uma visdo macro para as aplicagdes do marketing e a
consequéncia natural disto € a seguinte visdo:

marketing ¢ administrar relacionamentos lucrativos com o cliente. Os dois
principais objetivos do marketing sdo: atrair novos clientes, prometendo-
lhes valor superior, e manter e cultivar os clientes atuais, propiciando-lhes
satisfagdo. (KOTLER, 2007, p. 3).

Logo, notamos que Kotler, em 2007, busca entender e fidelizar clientes, e, acima de
tudo, cultivar uma relagdo de satisfagdo com os clientes. O marketing passa a respeitar o
cliente, ndo basta o consumo, tem que haver uma boa relagdo da empresa com o cliente.
Uma boa imagem para a empresa torna-se uma necessidade neste mercado competitivo.

A resultante disto ¢ que temos uma visdo mais propicia a uma preocupagao €tica.
Por exemplo, temos a afirma¢do de Kotler, em 2010, estabelecendo que o marketing “ndo
deve apenas prometer rentabilidade e retorno para os acionistas atuais e futuros, mas
também sustentabilidade. Precisa também tornar-se uma marca melhor, diferente e que faz
a diferenca para os futuros e atuais funcionarios.” (KOTLER, 2010, p. 48) Ou seja, o
discurso do proprio Kotler ¢ um claro demonstrativo da mudanca dos tempos e dos
conceitos.

Nota-se um traco, mesmo que velado, de responsabilidade e preocupagdo ambiental.
Vemos, entdo, uma evolucao dos conceitos para um marketing mais ético, com tragos mais
sustentaveis e, portanto, mais ajustados aos problemas e necessidades do momento atual.
Observamos um marketing que comeg¢a, mesmo que de forma embrionéria, a repensar suas
bases, a refletir sobre o todo de suas acdes.

A evolugao disto nada mais ¢ do que o “marketing verde”. Isto se deve a um natural
viés que interliga o marketing ao marketing verde, j& que existe entre eles o que podemos
definir como uma relagdo de “redencdo”. Pode-se sugerir que o marketing verde nasce com
o intuito de arrumar e corrigir os males do marketing. Afinal, “o papel desempenhado pelo
marketing tradicional nesse processo foi bastante significativo ao introduzir as pessoas a
comprar mais do que o necessario, 0 que exigia uma resposta das empresas para atender a

demanda, ocorrendo uma maior exploragdo dos recursos naturais”. (DIAS, 2009, p. 20)
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Visto isto, podemos entender que o marketing verde surgiu com o compromisso de
adequar os conceitos do marketing tradicional aos conceitos mais sustentaveis do contexto

atual, pois:

O marketing que estava voltado para a satisfacdo do consumidor agregou a esta
filosofia a melhoria da qualidade de vida na sociedade como um todo, o que
implicava em desenvolver estratégias de comunicacdo que fizessem o consumidor
compreender que por uma melhor qualidade de vida... E a qualidade de vida
significa ndo apenas a quantidade e a qualidade dos bens e servicos de consumo,
mas também a qualidade de meio ambiente. (DIAS, 2009, 21)

Neste momento comeca a surgir um distanciamento natural dos principios do
marketing tradicional em relacdo aos do marketing verde. Isso porque claramente ¢ a
sustentabilidade que rege o marketing verde. Ou seja, o marketing verde se mostra como
um modo de repensar o marketing de uma 6tica necessariamente mais ética. E trazer para o
marketing a ideia de que as atitudes sustentdveis nao sdo apenas um diferencial
competitivo, mas a filosofia principal ou a esséncia da boa construgdo das marcas. Dessa
forma, as empresas adaptam-se as tendéncias e essas podem se solidificar cada vez mais
entre os consumidores. Enfim, conforme comenta Makower (2009), dizendo que ser um
cidaddo responsavel ndo ¢ mais um modismo passageiro, mas sim um modo de vida que
vem se expandindo por todo o mundo, caminhamos para a maior solidez de uma nova ética
verde.

O que entdo, poderiamos chamar de marketing verde? Idealmente o marketing verde
seria o marketing que consegue aplicar o conceito Cradle-to-Cradle, quando o produto ¢
pensado para toda vida e, deste modo, tentar obter o maximo possivel de processos em
sistemas do tipo circuito fechado (closed-loop). (MAKOWER, 2009) Segundo Makower
(2009), este seria o ideal do marketing verde. Para o marketing verde, a empresa ¢ sempre
responsavel por aquilo que oferta ao mercado: mesmo depois de consumido e descartado, a
empresa ainda tem deveres e obrigacdes para com o produto.

Outro principio do marketing verde ¢ a busca pela “ecovantagem” ou “ecoefiéncia”.
Ecovantagem nada mais ¢ do que subverter principios antigos da cultura corporativa.
Buscar ecovantagem ¢ entender que € possivel conceber produtos ambientalmente corretos
ou menos nocivos ao meio ambiente, sem que necessariamente isso signifique prejuizo. E
transformar um problema em um diferencial, ¢ agregar valor ao produto através da

percepgao daquilo que o produto representa para o meio ambiente. (ESTY, 2008)
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Segundo Esty (2008), buscar a ecovantagem ¢ ter o pensamento “Apollo 13, que
consiste em nunca desistir. Tal pensamento tem origem no filme Apolo13, que relata a
histéria da nave espacial Apolo 13. A nave, aparentemente, estava impossibilitada de
retornar a Terra, mas, apds exaustivos esforcos, estudos e, principalmente, processos
sempre repensados, problema que parecia impossivel foi resolvido, de modo que a nave
retornou ao solo com sucesso e todos os tripulantes foram salvos.

Embora o marketing verde seja embasado em um modelo mais ético de marketing,
ele parece ndo contemplar plenamente a ideia de se construir um modelo de marketing
ético. Isto se deve, defende-se aqui, ao simples fato do marketing verde ser uma derivagao

do marketing tradicional.

A ideia de “marketing telirico”

A 1deia de desenvolver o conceito de “marketing telurico”, termo proposto por um
dos autores deste artigo, esta ligada a proposicao de se agregarem ao marketing tradicional
preceitos éticos capazes de orientar os profissionais de marketing. Ou seja, o marketing
telurico se fundiria ao marketing tradicional, formando um marketing pautado por
premissas €ticas que resultariam em um marketing intrinsecamente mais sustentavel,
ocasionando, quem sabe, uma nova cultura profissional, conforme vem ocorrendo na
industria quimica.

Entretanto, a proposta vai um pouco mais além, pois o objetivo final de desenvolver
o conceito de marketing telurico ¢ de fomentar o debate e a discussdo em busca de uma
defini¢do mais concreta e objetiva, conforme as premissas da Quimica Verde. Enfim, o
ideal desejado ¢ despertar nos profissionais da area uma centelha que seja capaz de
despertar um debate ético em busca da criagdo de uma cartilha ética para servir como um
modelo definitivo de principios fundamentais, os quais seriam responsaveis pela
transformagao da cultura profissional.

Deste modo, o marketing teria um plano claro e objetivo de como deve ser a conduta
de um profissional ético de marketing.

Posto isto, podemos, entdo, definir o que seria o marketing telurico. Mas, antes, ¢
preciso colocar o que entendemos por ética, porque seria a partir dela que surgiriam os
principios semelhantes aos da Quimica Verde.

O conceito de ética tem inimeras defini¢des, sendo com frequéncia atrelado ao
conceito de moral. De fato, uma defini¢do consagrada ¢ a de que “ética ¢ o conjunto de

normas de comportamento ¢ formas de vida através do qual o homem tende a realizar o
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valor do bem”. Segundo Vazquez (1999), moral ¢ um conjunto de normas definidas por
uma sociedade, grupo ou individuo no intuito de regular relagdes sociais e ética € o estudo
ou “ciéncia” da moral, no sentido de buscar origens, efeitos, critérios de formagdo da moral.
O tradicional dicionario Caldas Aulete (1987), “moral ¢ a parte da filosofia que trata dos
costumes, deveres ¢ modo de proceder dos homens para com os outros homens”. No
entanto, na sua definicdo de Etica, ressalta que “Ftica é a ciéncia da Moral, Moral”,
estabelecendo o que, para muitos, € corrente, ou seja, Moral e Etica sdo a mesma coisa.

Em nosso trabalho, contudo, tentamos diferenciar moral de ética. Nossa visao, neste
caso, ¢ a visao de Nietzsche (2001), que afirma que, se a moral ¢ transcendental, nos sendo,
de certa forma, imposta (“Du sollst” - “vocé€ tem que”, em alemao), a ética ¢ a ciéncia do
“eu quero” (“Ich will”, em alemao). Nietzsche, na sua teoria do “eterno retorno”, declarava
ser a ética “a moral dos processos que se desenvolvem a eternidade”.

A sustentabilidade ¢ definida, de modo simples como "suprir as necessidades da
geracdo presente sem afetar a possibilidade das geragdes futuras de suprir as suas"
(BRUNDTLAND, 1988). Este conceito encontra claramente eco na visdo nietzscheana de
¢tica e na teoria do eterno retorno. Os processos éticos sdo, por definicdo, os processos
teluricos, os quais sdo, por sua vez, processos sustentaveis.

Expostos tais pontos de vista, podemos afirmar resumidamente, que a ética nada
mais ¢ do que um princicipio ou conceito de preservacdo do homem em sociedade.

(VAZQUEZ, 1999)

Estratégias e taticas para a RBQV

Antes de introduzirmos as defini¢des estratégicas e taticas, devemos dizer que as
posturas adotadas, tém como base os preceitos descritos por Ries (2002). O autor, em seu
polémico livro A queda da propaganda, defende a ideia de que a propaganda detém pouca
credibilidade e que o caminho mais correto para o langamento de uma marca ¢ o uso de
Relagdes Publicas.

Ries (2002) acredita que a propaganda ¢ uma escolha dispendiosa e de mau custo
beneficio. A propaganda se prestaria as grandes marcas € ndo aos lancamentos. As grandes
marcas ja detém credibilidade perante o publico, por ja serem conhecidas e, por esta razao,
a propaganda se justificaria. Caso contrario, tal pratica corresponderia a gastar muito e obter
retorno desproporcional, ndo alcangando a proposta principal que € “conquistar a mente”

dos clientes, usando aqui os termos de Ries.
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Seguindo este raciocinio e os preceitos do marketing verde, a RBQV nao realizaria
propaganda, a ndo ser que ganhasse, de alguma forma, os espacos publicitarios.-

Outro ponto determinante ¢ o conteido da mensagem a ser transmitida. E
importante que esta mensagem seja sempre composta de dois pilares fundamentais. O
primeiro e que sempre estara na introducdo dos discursos, devem ser os maleficios causados
pela industria quimica ao meio ambiente e depois a importancia dos empresarios adotarem
principios mais sustentdveis ou mais verdes em seus processos produtivos. Todo este
contetido deve estar repleto de exemplos praticos que se ajustem ou se identifiquem com o
contexto da apresentacao, debate e entrevista, ou mesmo de acordo com o cenario ambiental
que se apresentar. Por exemplo, se estamos diante de um vazamento de petroleo, deve ser
comentado como os principios da quimica verde poderiam ter sido aplicados para evitar tal
desastre e mostrar que mesmo havendo acidente, se a RBQV estivesse participando, seria
praticada determinada técnica que reduziria o impacto de forma melhor. Enfim, deve ser
exercitado no discurso o beneficio explicito e a importancia de uma consciéncia mais verde
para o setor, pois isto ¢ uma tendéncia e uma necessidade nacional e mundial.

Devem ser utilizados profissionais técnicos como Relagdes Publicas (RP). Esses
pesquisadores funcionariam como RP’s da RBQV em suas apresentacdes. Estas
apresentagdes seriam feitas por profissionais de notorio respeito e qualificagdo nas
respectivas areas e devidamente treinados para venderem a ideia da RBQV, pois por serem
pessoas de grande penetracdo e conhecimento, eles automaticamente seriam porta-vozes,
vendedores do projeto e influenciadores técnicos de absoluta credibilidade. A maioria
desses porta-vozes seria composta pelos proprios pesquisadores integrantes da RBQV,
entretanto, também seria interessante a utilizacdo de alguns pesquisadores ndo diretamente
ligados ao projeto. Isso ratificaria a forca do discurso pr6 RBQV. Deste modo, estariamos
evitando um dispéndio de energia e gasto desnecessarios, pois tais profissionais ja iriam
participar do evento, e, sendo assim, eles poderiam ser aproveitados para ajudar na
divulgacao.

Também seria funcdo destes profissionais participar de debates e entrevistas.
Seriam estes os profissionais que estariam presentes em programas pertinentes ao assunto,
como: Cidades e Solugdes, Entre Aspas, Milénio, Espago Aberto e Mundo S/A. Todos estes
programas compdem a grade de programagdo do canal GloboNews, este canal que poderia
ser o parceiro mais direto do projeto, por ter um perfil claramente identificado com a
proposta da Rede. Outros canais seriam bem vindos, porém, ndo seriam constantes (haveria

com estes outros canais relagcdes pontuais e esporadicas, ja que eles ndo tém um perfil que
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lhes permita, desde o primeiro momento, expor o projeto da RBQV). Provavelmente,
quando estes outros canais estiverem apresentando algum tipo de conteudo relacionado a
RBQV, seria porque a Rede ja estard se solidificando. Portanto, eles s6 entrardo neste
processo de forma secundéria.

Deve ser feito um trabalho de assessoria de imprensa que deverd fornecer notas para
serem postadas e divulgadas no site da ABIQUIM (a ABIQUIM devera ser um parceiro fiel
e que trard sempre informagdes atualizadas da RBQV). Caberd, também, a Assessoria de
Imprensa municiar os diversos veiculos de imprensa com noticias sobre a RBQV,
fornecendo material para jornais, revistas, internet e redes sociais que tenham algum tipo de
identificagdo com a area de atuagdo da RBQV. A assessoria de imprensa nao devera
restringir suas acdes. Devem ser ofertadas informagdes para revistas como Epoca, Veja,
Sustentabilidade e Agua. Quanto a jornais, podem ser distribuidos conteados para
reportagens em veiculos como O Globo e Folha de Sdo Paulo. No caso dos jornais, além de
reportagens, devem surgir algumas notas ocasionais em colunas como do Ancelmo Gois (O
Globo), por exemplo. Serdo apenas breves chamadas para ratificar ou preparar terreno para
determinados eventos, debates, entrevistas, acdes, etc.

Seguindo esta tendéncia, tragaremos os moldes do que sera feito, mais
especificamente, na internet e nas redes sociais.

Nas redes sociais serdo criadas algumas comunidades como Facebook, Linkedin,
Twitter e Orkut. Basicamente, elas servirdo como foruns de debates sobre as atividades da
RBQV. Entretanto, elas se prestardo, também, para massificar a marca e, ocasionalmente,
para divulgar agendas, eventos ou até mesmo novas tendéncias ou descobertas tecnologicas
que a Rede possa estar querendo difundir.

Sobre a internet, além do proprio site da RBQV (a ser melhor detalhado
posteriormente), que também ajudard na divulgagdo, usaremos alguns sites e blogs
referentes ao tema ou de colunistas pertinentes, como Mundosustentavel.com (André
Trigueiro), Ancelmo.com (Ancelmo Goéis) e Miriamleitao.com (Miriam Leitdo). Outro
ponto importante, ¢ o site TED (Ideas Worth Spreading) que se propde a difundir novas
tecnoldgicas pelo mundo e que, muitas vezes, sdo tecnologias sustentaveis semelhantes as
da RBQV.

Como dissemos anteriormente, o site da RBQV merece um detalhamento maior.
Isso se deve ao seu carater ferramental estratégico. Isso significa que ele sera uma plena

ferramenta de divulgacao e sustentagdo da Rede, pois terd um modelo muito proprio que se
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coaduna com os principios do modelo em rede descrito por Levy e com a proposta ética da
empresa.

O site da RBQV sera um modo de ratificar o modelo sustentdvel que orienta a
filosofia da Instituicao.

No site haverd em destaque o topico “Relatando Problemas”. Neste tdpico se
iniciara a interacdo entre o mercado ¢ a academia ou pratica e teoria, pois as empresas
trardo seus problemas e a RBQV tentara buscar a solugdo, sempre embasada pelo conceito
de “ecovantagem”. Serd uma forma do cliente chegar até a RBQV e trazer novas questdes
para estudo da rede. Esse modelo tende a gerar novos parceiros, novas questoes e,
consequentemente, novas linhas de pesquisa, pois a RBQV nao cobrara pelo servigo,
respeitando, assim, as suas premissas. O retorno serd sempre em forma de permuta ou troca.
Segundo Kotler (2011, p. 181), “a teoria da troca abrange mais do que a compra de Bens e
Servicos tangiveis ou simbolicos (por exemplo, reciclagem), como também os pagamentos
ndo se limitam aos financeiros (por exemplo, tempo e esforco podem ser os unicos custos
importantes)”. Esta afirmacdo resume a proposta do que ¢ a RBQV e do que ela deseja
estabelecer na relagdo com o mercado, pois ndo havera pagamento financeiro direto a Rede
e sim um financiamento de outros projetos. A empresa que for contemplada pelo repertério
tecnoldgico da RBQV tera que retribuir financiando novos projetos da prépria RBQV.
Sendo assim, instaura-se um modelo que valoriza essencialmente a pesquisa de forma
sustentavel. Nada mais € que o conceito de Bagozzi apud Kotler (2011, p. 181), quando
afirma “que mais de duas partes podem estar envolvidas na transacdo e que o principal
beneficiario de uma troca pode, na verdade, ser uma terceira parte (por exemplo, o meio
ambiente)”.

Com isto, respeitaremos os limites éticos e teremos um modelo dindmico e
independente, evitando, desta forma, possiveis parcerias tendenciosas e arriscadas para a
integridade do projeto, algo que por vezes macula a imagem das empresas do terceiro setor.

Os projetos concluidos serdo exibidos e divulgados no site da QV e no site TED, por
exemplo.

Outro ponto estratégico fundamental para resolver os problemas apresentados pela
Rede ¢ a criagdao do “Selo De Certificacdo Dos Padrdes Da Quimica Verde”, aplicado pela
RBQV. A RBQV tem por objetivo normatizar e orientar as empresas do setor da indistria
quimica. Entretanto, apenas interagir com as empresas ndo ¢ suficiente, ¢ preciso legitimar
todo este processo. Pensando nisso, nasceu a ideia de certificar as empresas que tiverem

interesse. Afinal:
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As certificagdes e as rotulagens ambientais (selos verdes) sdo importantes do ponto
de vista do marketing porque constituem elementos tangiveis que acompanham o
produto e sdo fontes de informagdo objetiva aos consumidores, pois sdo conferidos
por organizagdes independentes (externas a organizagdo), assegurando a qualidade
ambiental do produto e dos processos produtivos a ele associados. (DIAS, 2009,
p-131)

De acordo com Makower (2009), aproximadamente 53% dos consumidores de todo
o mundo prefere consumir produtos e servigos de companhias que detenham uma boa
reputagdo ambiental e cerca de oito em cada dez funcionarios dizem preferir trabalhar em
empresas que tenham uma conduta ambientalmente ética. Portanto, criar um selo para
certificar os compromissos das empresas com a quimica verde torna-se uma forma de
materializar a causa e de permitir melhor sinalizacdo do cenario para facilitar as proprias
acoes da RBQV.

Porém, imediatamente ap6s a definicao da criagdo do selo, surge um dilema que
permeia todas as questdes ambientais, ou seja, a conhecida situagdo da “classificagcdo”.
Afinal, diferenciar o ruim do péssimo, ou o bom do 6timo, por si s6 j& ¢ um grande
problema. Em suma, estabelecer padrdes justos e que ndo aglomerem empresas de posturas
distintas no mesmo perfil pode, ao invés de ser um facilitador da divulga¢do da marca, ser
um ponto de fraqueza e de critica social. Na tentativa de atenuar estes problemas ¢ que se
tornou necessaria a criagdo de diversos selos e nao de um so6. Desta maneira, serao
minimizadas as possiveis criticas, embora saibamos que elas sempre estardo presentes. Para
finalizarmos, faz-se necessario dizer que para preservar a ¢€tica, os selos adotados serdo
graduados em diversas classes. Portanto, faremos selos com graduagdes que levem também
em consideracdo as possibilidades das empresas de se ajustarem aos pardmetros, ou seja,
mediremos também os esforgos necessarios por parte das empresas para se enquadrarem em
nossos principios, evitando assim, injusticas e riscos para o projeto da RBQV.

Afinal, sabemos que “nesses dias, parece que voc€ pode pintar qualquer coisa de
verde” de modo que “determinar se realmente ¢ verde, em geral, resulta na conclusdo:
depende”. (MAKOWER, 2009, p.99).

Basicamente, estas foram as principais defini¢des estratégicas abordadas no projeto.
Todas as estratégias elaboradas foram exaustivamente pensadas em nao violar os preceitos
éticos que a RBQV tem como compromisso e identidade institucional, mas acima de tudo,

foram respeitados os preceitos do que convencionamos chamar de marketing telarico.
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Consideracoes finais

O presente trabalho diz respeito ao desenvolvimento de um programa de
comunicacdo para Rede Brasileira de Quimica Verde. Verificou-se, ao longo do
desenvolvimento do trabalho, que os conceitos relativos ao marketing tradicional nao
podiam ser aplicados ao referido plano. Buscou-se, entdo, apoio no conceito de marketing
mais moderno, denominado marketing verde. Embora, os preceitos do marketing verde se
aproximassem mais dos valores éticos preconizados pela Quimica Verde, ainda sim nao
eram suficientes para atender plenamente aos nossos objetivos. Assim sendo, fez-se
necessario desenvolver um novo conceito de marketing, denominado “marketing telirico”,
baseado em premissas éticas e fundamentalmente sustentaveis. O conceito de marketing
teltrico atendeu plenamente as necessidades requeridas pelo plano desenvolvido para a
RBQV.

Além do plano, o trabalho se propde a levantar questionamentos sobre o papel do
marketing numa sociedade cada vez mais sustentavel, resgatando, desta forma, a
perspectiva de um debate mais profundo sobre o desenvolvimento de orientagdes éticas

para os profissionais de marketing.
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