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RESUMO

Diante das crises ambientais enfrentadas pelo planeta e dos impactos das
mesmas ha qualidade de vida das atuais e futuras geracoes, a sociedade esta
desenvolvendo um pensamento mais critico em relagdo a maneira como
interagem com 0 meio ambiente, criando mecanismos para reducdo da poluicéo,
métodos mais limpos de producdo e habitos mais ecologicamente responsaveis,
promovendo assim, mudancas na maneira de consumir da sociedade, que esta
cada vez mais a procura de produtos/servigcos que supram as suas necessidades,
porém com menor impacto ambiental possivel, surgindo desta forma, a relevancia
do desenvolvimento desta pesquisa que apresenta como tema “Marketing
Ambiental: A importancia da utilizacdo de ferramentas de marketing ecoldgico
para a criagcao de um diferencial competitivo no atual mercado consumidor”. Com
base no tema apresentado este trabalho objetiva demonstrar como a utilizacdo do
Ecomarketing pode auxiliar as empresas a oferecer um diferencial competitivo por
meio da busca de um desempenho ambiental positivo e da satisfacdo das
necessidades de seus clientes. Para tanto a metodologia utilizada pauta-se em
dois métodos de coleta de dados, a pesquisa bibliografica, desenvolvida por meio
de livros, sites, artigos cientificos e teses relacionados ao assunto abordado e a
pesquisa de campo, composta por trés partes, sendo desenvolvida no primeiro
estagio a aplicacdo de um questionario online destinado a identificar a visédo do
consumidor acerca da influéncia que as estratégias de marketing verde
(ecoldgico) desempenhavam no momento da aquisicdo de produtos/servigos, no
segundo estagio desenvolveu-se uma pesquisa também online com empresas,
que teve como finalidade averiguar como a adocdo de praticas sustentaveis
impacta nas atividades da organizacdo e na satisfacdo de seus clientes, e na
terceira etapa da pesquisa foi realizada por meio da elaboracdo de um conjunto
de questdes que visaram identificar a opinido de um profissional de marketing
acerca da importancia da adoc¢éo de estratégias de marketing ambiental pelas as
organizacoes, a fim de conquistar novos clientes, auxiliar na fidelizacao dos atuais
e na contribuicdo para o desenvolvimento sustentavel do pais. Os resultados
obtidos com a pesquisa foram considerados positivos, ressaltando a necessidade
de uma revolucédo cultural e a importancia da adocao de praticas sustentaveis
para a conquista e fidelizagao de clientes no atual mercado competitivo.

PALAVRAS CHAVES: Marketing Ambiental, Publicidade Verde, Desenvolvimento
Sustentavel.



GOMES, Mariane Possignolo. Environment Marketing: The importance of the
utilization of tools of Ecologic Marketing to the creation of a competitive differential
at the present customer market. 2013. 112 fls. Research of Conclusion of Course -
Course of Technology in Business Management. College of Technology of
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ABSTRACT

In front of the environment crisis confronted by Earth Planet and their impacts on
the life quality of the presents and futures generations, the society is development
a critical thought about the way as the people deal with the environment, creating
tools to reduce the pollution, methods cleaners of production and customs
responsible ecologicment, promoting changes on the way of the society to
consume, in which the people are looking for products/services capable of to
attend their necessities but with little environment impact possible, showing the
importance of the realization this research that has as subject “Environment
Marketing: The importance of the utilization of tools of Ecologic Marketing to the
creation of a competitive differential at the present customer market. Through of
the subject presented this research goals to demonstrate as the utilization of
Ecomarketing might help the companies to offer a competitive differential
throughout of the search of a positive environmental performance and satisfaction
of the customers’ necessity. Therefore the methodology used was divided in two
parts, a theoretician research, developed through of books, sites, scientific articles
and thesis related to the subject boarded and afield research, structured in two
parts. In the first phase was realized an online questionaries’ that had the goal of
to identify the opinion of the consumer about the influence of the Green Marketing
at the moment of the purchase of products/services; being accomplished on the
second stage a research with companies’ employees that had as purpose to
investigate as an adoption of sustainable practices affect the activities of the
companies and on the satisfaction of their clients and on the third stage of the
research was realized through of the development of several questions that
searched to identified the opinion of a specialist in marketing about the importance
of the adoption of strategies environmental marketing by the companies to
conquer new customers, help in the maintenance of the actuals clients and in the
contribution to the sustainable development of the country. The results obtained
with this research were considered positives, standing out the necessity of a
cultural revolution and the importance of adoption of sustainable practices by the
companies to conquer and maintain customers on the present competitive market.

KEY-WORDS: Environment Marketing, Green Publicity, Sustainable
Development.
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INTRODUCAO

A cultura do consumo se originou a partir da Revolucéo Industrial e se
consolidou durante a Segunda Guerra Mundial, com o nascimento da sociedade
de consumo americana. Também surgiram neste periodo conceitos como
“‘obsolescéncia planejada”, “marketing” e “produtos descartaveis”, que deram
novos formatos as relagbes de consumo, fixando o consumismo como entidade
capitalista. (OLIVIO et al, 2010)

No entanto, a partir da década de 80 do atual século XXI um estado de
profunda crise mundial tem se instalado. E uma crise complexa, multidimensional,
cujas facetas afetam todos os aspectos de nova vida — a salde e 0 modo de vida,
a qualidade do meio ambiente e das rela¢des sociais, da economia, tecnologia e
politica. E uma crise de dimensées intelectuais, morais e espirituais; uma crise de
escala e preméncia sem precedentes em toda a historia da humanidade (CAPRA,
1986), exigindo uma verdadeira revolugdo cultural, na qual para que a vida
continue a existir € necessario que mudancas de habitos sejam implantadas por
todos os membros da sociedade.

A conscientizacdo da populacdo mundial acerca dos impactos que suas
atitudes causam no meio ambiente desencadeou no surgimento de iniciativas de
diferentes setores da sociedade, visando a reducdo dos impactos ambientais, a
preservacdo da biodiversidade e consequentemente uma melhoria na qualidade
de vida das presentes e futuras geracdes. Com essas iniciativas, a populacao
esta mudando seus habitos de consumo, buscando cada vez mais por produtos
gue tenham procedéncias ambientalmente corretas, ou seja, com menor impacto
possivel ao meio ambiente.

Desta forma, consumir respeitando o meio ambiente € uma tendéncia
irreversivel e que crescera de forma significativa nos proximos anos (DIAS, 2012),
com isso as empresas com o intuito de ndo perder mercado e manterem-se
competitivamente ativas devem realizar mudangas em seus processos produtivos,
desenvolvendo estratégias de reducdo dos impactos ambientais durante todo o
ciclo de vida do produto, surgindo assim a importancia da utilizagcdo de
ferramentas de marketing ecoldgico para o alcance de uma produgao mais limpa

e a conquista de um novo segmento de mercado, o mercado “verde”.
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A partir desse contexto, a escolha do tema desta pesquisa, Marketing
Ambiental: a importancia da utilizacdo de ferramentas de marketing ecologico
para a criacdo de um diferencial competitivo no atual mercado consumidor surgiu
a partir da problematica de que os impactos ambientais desencadeados pelas
acbes do homem vém causando danos irreparaveis ao planeta, uma vez que a
devastacao dos recursos naturais estd mais intensificada do que a capacidade de
recuperacdo da Terra, tornando-se importante a integracdo entre a sociedade, o
governo e as empresas para a minimizacdo dos danos ambientais. Com essa
pesquisa objetiva-se demonstrar como a utilizacdo do Ecomarketing - conhecido
também como Marketing Ambiental, Marketing Verde e Marketing Ecolégico -
pode auxiliar as empresas a oferecer um diferencial competitivo por meio da
busca de um desempenho ambiental positivo e da satisfacdo das necessidades
de seus clientes.

As questdes que nortearam essa pesquisa foram:

Qual a importancia da implantacéo de estratégias de marketing ambiental?

Quais as ferramentas de marketing verde que podem ser adotados pelas
organizagdes visando uma melhoria ambiental de seus processos?

Como a utilizacado da publicidade verde pode influenciar o consumidor no
processo de escolha de um bem ou servi¢go?

Com o intuito de responder a essas questdes foram realizadas pesquisas
bibliograficas, por meio de livros, sites, artigos cientificos e teses relacionados ao
assunto abordado, além da realizacdo de uma pesquisa de campo, composta por
trés partes, na primeira levantou-se por meio da aplicagdo de um questionario
online a opinido dos consumidores acerca de como 0s beneficios ecoldgicos dos
produtos/servicos ou as acdes sustentaveis realizadas pelas empresas 0s
influenciam no momento da tomada de decisédo de compra de determinado item.

A segunda parte da pesquisa de campo consistiu em captar a visdo que 0s
representantes de algumas organizacdes possuem sobre as estratégias de
marketing verde e de como estas podem auxiliar a empresa a atingir um
diferencial competitivo. E a terceira etapa da pesquisa foi realizada por meio da
elaboracdo de um conjunto de questbes que visaram identificar a opinidao de um
profissional de marketing acerca da importancia da adocdo de estratégias de

marketing ambiental pelas as organizacgdes, a fim de conquistar novos clientes,
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auxiliar na fidelizacdo dos atuais e na contribuicdo para o desenvolvimento
sustentavel do pais.

Para responder e atingir aos objetivos propostos, o trabalho foi estruturado
em cinco capitulos: o primeiro e 0 segundo capitulos possuem como objetivo
apresentar os conceitos de marketing e meio ambiente, sendo realizado também
no capitulo dois uma breve apresentacdo das principais politicas estratégicas de
gestdo ambiental, tais como as conferéncias ambientais internacionais, a Politica
Nacional de Meio Ambiente, a ISO 14.000 e a Politica Nacional de Residuos
Solidos.

No terceiro capitulo contém uma abordagem acerca do marketing
ambiental, que é o tema central da pesquisa, no qual sdo apresentados a
evolucdo do conceito; a importancia da interacdo entre sociedade, governo e
empresas; as ferramentas estratégicas de marketing ecologico e o impacto da
publicidade verde no publico-alvo, demonstrando por meio do exemplo de duas
organizacdes como estas utilizam as estratégias de publicidade verde para um
posicionamento ecoldgico de sua marca na mente do consumidor e da sociedade.

Em seguida, o capitulo quatro € composto pela descricdo da metodologia
utilizada, assim como a descricdo da amostragem e dos instrumentos de coleta
de dados usados. E finalmente no capitulo cinco é apresentada a analise e
discusséo da pesquisa de campo, ilustrando as informacfes obtidas por meio da
aplicacao dos questionarios online com os consumidores e as empresas, assim
como pela pesquisa de opinido realizada com o profissional de marketing, o
professor Doutor Dirceu Tornavoi de Carvalho.
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1. Conceitos de marketing

A American Marketing Association (2004) apud Las Casas (2009, p.7)
define marketing como “uma fungao organizacional e um conjunto de processos
gue envolvem a criagcdo, a comunicagao e a entrega de valor para o cliente, bem
como a administragdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a
organizacgao e seu publico interessado.” Para Kotler (1998, p.16), “marketing € um
processo social e gerencial pelo qual os individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam através da criacao, oferta e troca de produtos de valor com

outros”. Las Casas (2009, p. 15) conceitua marketing como:

“a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacdes de troca orientadas para a criagdo de
valor aos consumidores, visando alcancar determinados objetivos
de empresas ou individuos através de relacionamentos estaveis e
considerando sempre o ambiente de atuagdo e o impacto que
essas relagbes causam no bem-estar da sociedade”.

As estratégias de marketing desenvolvem-se em torno da criacdo e entrega
de valores ao cliente, que de acordo com Kotler (1976) apud Las Casas (2009, p.
29), “valor para o consumidor é a diferenga entre valor total esperado e o custo
total ao consumidor’, no qual o valor total esperado consiste na soma dos
requisitos esperados pelos clientes com relacdo aos produtos, servicos,
colaboradores e a imagem da empresa que surge de uma sequéncia de
procedimentos mercadoldgicos, tais como design do produto, marca, embalagem,
sistema de distribuicéo, precos, aspectos de comunicacdo do produto e da cultura
organizacional, enquanto o custo total ao consumidor é composto pelo conjunto
de custos monetarios, tempo, energia fisica e energia psiquica. Uma empresa ao
buscar satisfazer seus clientes deve além de entregar valores, superar as

expectativas dos mesmos, buscando surpreendé-los.

1.1. Mix de marketing

O marketing quanto a sua forma operacional jA era utlizado pelas
sociedades medievais que realizavam cambio de bens essenciais por outros

bens, geralmente as transacbes eram negociadas em locais especificos como
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pracas de troca e a cada bem era atribuido um valor, ilustrando assim as
primeiras utilizacdes praticas dos quatro elementos que compdem 0 mix ou
composto de marketing, que de acordo com Kotler & Armstrong (1998, p. 97), é “o
conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de
marketing no mercado-alvo”, sendo eles representados inicialmente pelos 4P’s
(Produto, Preco, Praca e Promoc¢ao) e mais tarde com as mudancas na forma das
organizacdes relacionarem-se com o mercado e seus clientes, o composto de
marketing passa a ser representado pelos 4C’s (Cliente, Custo, Conveniéncia e

Comunicagao).

1.2. Historia do marketing

De acordo com Las Casas (2009, p.8), a historia do marketing € marcada
por quatro principais épocas pautadas em mudancas na forma de
comercializacdo: a era da producdo, a era de vendas, a era do marketing e a era
do mercado.

A era da producéo se deu com o declinio da atividade artesanal e o inicio
da producdo em massa, decorrente do advento da Revolugdo Industrial, que
comecava a aflorar. Esse periodo foi marcado pelo comeco da exploracao
irresponsavel da natureza baseado no preceito de que 0s recursos naturais eram
infindaveis e que o planeta conseguia recuperar-se de todos os impactos. Neste
cenario o marketing era focado em comercializar o que as industrias produziam
sem preocupacdo com as necessidades, desejos ou bem estar dos
consumidores.

O periodo conhecido como a era de vendas teve inicio em meados do ano
de 1930, quando as industrias comegaram a produzir mais do que conseguiam
vender, com o volume de ofertas maior que a demanda, tornou-se necessario que
as empresas voltassem suas estratégias de marketing para técnicas de vendas
mais agressivas, buscando estimular a sociedade a consumir volumes cada vez
maiores de produtos.

Nos anos 50 inicia-se a era do marketing em que 0 consumidor assume um
papel importante nas transacdes comerciais, tornando-se o foco das estratégias

comerciais, uma vez que as organizacdes percebem que 0 Seu sucesso esta
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fortemente relacionado a identificacdo e satisfacdo das necessidades e desejos
dos consumidores, sendo de acordo com Kotler (2009, p.27), a “necessidade
humana um estado de privagdo de alguma satisfagcdo basica”’, as quais sao
“organizadas em uma hierarquia, partindo das mais urgentes as menos urgentes.
Em ordem de importancia, estdo as necessidades fisiolégicas, de seguranca,
sociais, de estima e de auto realizagdo.” (MASLOW, 1954 apud KOTLER, 2009).
Enquanto os desejos, conforme Kotler (2009, p.27) “sdo caréncias por satisfagdes
especificas para atender as necessidades”, podendo estas diferir entre os
individuos de uma sociedade. Os desejos sdo0 mais complexos que as
necessidades e podem sofrer alteragbes com base em influéncias de instituicoes
sociais, do ambiente familiar e principalmente dos meios de comunicacgao.

Iniciada a partir de 1990, a era do mercado orienta suas estratégias para o
mercado, no qual o seu foco principal baseia-se na fidelizacdo de todos os niveis
de relacionamento da empresa, tais como 0s concorrentes, clientes e as
instituicbes do mercado, onde a organizacao prioriza além do estimulo ao cliente
de adquirir seus produtos/servicos, processos de fidelizacdo como um
acompanhamento dos processos de poOs-venda e a utilizacdo de ferramentas
como o CRM (Customers Relationship Management), que de acordo com Kotler
(1998, p.90) apud Brambilla et al (2010, p.1) “atenta para as necessidades de
criar, manter e acentuar solidos relacionamentos com os clientes e outros
publicos”. A preocupacdo com a satisfacdo do cliente, que busca cada vez mais
por produtos/servicos que correspondam aos seus valores e demonstrem
preocupacdo com o0 seu bem-estar e do planeta, deu origem as vertentes do
marketing como o marketing social, que se encontra em pleno desenvolvimento
nos tempos atuais, com o despertar da sociedade para questdes como a
responsabilidade socioambiental.

A histéria do marketing como apresentado caminhou por quatro diferentes
momentos, no qual passou de orientagdo de produtos, para vendas, clientes e
atualmente orienta-se para o mercado, no qual busca manter relagbes duradouras
com todos os elementos de sua cadeia de relacionamentos. Para Las Casas
(2009, p.7):

A evolucdo do conceito de marketing passou a considerar o
relacionamento como forma de se obter vantagem competitiva em
um ambiente comercial cada vez mais concorrido. A satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores evoluiu para a oferta de
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valor para a clientela, ou seja, os beneficios que os clientes
recebem na oferta comercial e o valor que pagam por eles.

A busca pela identificacdo e satisfacdo das necessidades e desejos do
cliente, desencadeou em mudancas na forma como as estratégias de marketing
sdo elaboradas e aplicadas no mercado, sendo o marketing, quando utilizado
adequadamente, a mais nova ferramenta de educacgéo social, na qual é possivel
estimular a sociedade a adquirir habitos mais saudaveis e sustentaveis. Desta
forma, as empresas que adotam uma boa estratégia de marketing voltada para o
bem-estar dos consumidores e da sociedade desenvolvem um diferencial
competitivo com relacdo a seus concorrentes, pois o cliente se sente valorizado
pela organizacdo e possui uma confianca maior em adquirir os produtos/servicos

oferecidos.
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2. Conceitos de meio ambiente

Conforme a Politica Nacional de Meio Ambiente (1981), meio ambiente é
definido como “o conjunto de condigdes, leis, influéncias e interagdes de ordem
fisica, quimica e biolégica que permite, abriga e rege a vida em todas as formas”,
sendo “ndao apenas o0 espago onde 0s seres vivos existem ou podem existir, mas
a proépria condicao para a existéncia de vida na Terra” (BARBIERI, 2007).

Desde o surgimento do planeta, os seres humanos utilizam dos recursos
naturais para a sua sobrevivéncia, no qual recursos naturais sdo entendidos por
Barbieri (2007, p. 8) como:

“bens e servigos originais ou primarios dos quais todos os demais
dependem e que envolvem elementos ou partes do meio ambiente
fisico e biolégico, como solo, plantas, animais, minerais e tudo que
possa ser Util e acessivel a producdo da subsisténcia humana,
desse ponto de vista nem tudo o que existe na natureza constitui
recurso, mas apenas aquilo que de alguma forma pode ser do
interesse humano”.

Os recursos naturais podem ser classificados em renovaveis e nao
renovaveis, no qual os recursos renovaveis sao aqueles que pode ser obtido
inUmeras vezes de uma mesma fonte como a energia solar e a edlica, enquanto
0s nao renovaveis sao finitos, ou seja, com a exploracdo podem extinguir-se

como é o caso do petroleo e dos minérios.

2.1. Impactos ambientais

A relagao entre a natureza e a humanidade pode ser analisada de acordo
com a intensidade da utilizacdo dos recursos naturais pelo ser humano, assim
como da ocorréncia de impactos ambientais ocasionados por suas acoOes.
Segundo Branco (1987) apud Novaes (2009, p.29), impacto ambiental “é¢ uma
poderosa influéncia exercida sobre o meio ambiente, provocando o desequilibrio
do ecossistema natural”.

A natureza no comec¢o dos tempos era vista pela antiga civilizacdo como
um monumento sagrado, pois era esta que oferecia ao homem tudo o que este

necessitava para sua sobrevivéncia, como alimentos, abrigo e calor.
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No entanto, o advento da Revolugdo Agricola provocou mudangas nas
crencas da humanidade, que passaram a ter uma visdo antropdloga, na qual o
homem encontra-se no centro do universo e a natureza € vista como algo que
estd a seu dispor e pronta a lhe servir, pensamento este intensificado com o
movimento da Revolugdo Industrial, que passou a visualizar a natureza apenas
como uma fonte de extracdo de matéria-prima e um depadsito de residuos.

Com a Revolucdo Industrial no século XVIII, os impactos ambientais
ocasionados pela acdo do homem aumentaram em escalas gigantescas, uma vez
gque a mecanizagdo dos processos produtivos e 0S avangos nos meios de
transporte proporcionaram as fabricas produzirem em massa, o que intensificou a
exploracdo dos recursos naturais e o descarte de residuos sem tratamento no
meio ambiente, dando inicio a era do consumismo, além de acarretar na migracao
de grande parte da populagdo dos campos para as cidades, o que desencadeou
em um inchaco urbano e consequentemente no aumento do lixo produzido e da

proliferacéo de doencas, devido as péssimas condi¢cdes de vida da populagéo.

2.2. Afloramento das preocupacdes ambientais

Nos dias atuais, as transformacfes provocadas pela Revolugdo Técnico-
Cientifica estdo resultando na necessidade de profundas modificacbes na
maneira de pensar da sociedade, pois 0s recursos naturais estdo se extinguindo,
0 que coloca em risco a existéncia do planeta e até mesmo da humanidade, uma
vez que a exploracdo pelo homem é superior a capacidade de recuperacdo da
Terra.

Para Dias (2012), o desenvolvimento da midia e o advento da globalizacéo
tornaram mais fortificados as acdes de grupos ambientalistas que comecaram a
partir do periodo pés-guerra a desenvolver uma preocupacao ainda maior com as
questbes ambientais, atingindo ambito mundial, acbes para mudar a visdo da
sociedade comecaram a surgir, assim como a necessidade das empresas se
adaptarem as novas tendéncias de mercado e 0s acordos intergovernamentais
para definir padroes de exigéncias ambientais a fim de reduzir os impactos

ambientais e garantir um desenvolvimento sustentavel.
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De acordo com Moura (2011), os primeiros indicios de que a humanidade
comecou a desenvolver preocupagdes com 0s impactos ambientais ocorreu na
Inglaterra com os efeitos de um fenbmeno denominado smog, no qual a
populacao inglesa para se resguardar do clima frio acendia lareiras com carvao,
que liberava grandes quantidades de enxofre, essa atitude resultou em quatro
dias, na morte de mais de cem pessoas na cidade de Londres. O governo inglés
ao analisar as principais causas das mortes identificou o surgimento de problemas
respiratorios ocasionados pela emissdo dos poluentes e da inverséo térmica.

A partir deste fendbmeno o governo e a sociedade comecam a desenvolver
iniciativas para reduzir os impactos gerados pelas a¢cdes humanas que além de
prejudicar a natureza podem comprometer a existéncia da humanidade, iniciativas
estas intensificadas com a publicagdo em 1962 do livro de Raquel Carson, Silent
Spring (Primavera Silenciosa), que desencadeou no despertar da sociedade para
a importancia de adotar atitudes mais sustentaveis ilustrando os efeitos dos
impactos que as a¢des humanas impensadas causavam no meio ambiente e na
qualidade de vida da populacéo.

Com o desencadeamento desses eventos e 0 surgimento de movimentos
ambientais, as entidades governamentais comecaram a desenvolver mecanismos
que visam contribuir para um crescimento sustentavel, como a elaboragcédo de
legislacdes e normas ambientais, o desenvolvimento da Politica Nacional de Meio
Ambiente e de Residuos Sdlidos, a criacdo de agéncias de protecdo ambiental e
a realizacdo de congressos internacionais, como o realizado em Estocolmo e no

Rio de Janeiro.

2.3. Principais politicas estratégicas de gestao ambiental

A humanidade despertou nas ultimas décadas um pensamento mais critico
em relacdo aos impactos socioambientais intensificados nos ultimos séculos pelo
surgimento da producdo em massa, do inchaco urbano, do surgimento das
desigualdades sociais, do descarte inconsciente de residuos e da exploracéo
demasiada dos recursos naturais. Para Capra (1982, p.8) “nossa sociedade como
um todo encontra-se numa crise analoga”, desencadeada por uma “visdo de
mundo mecanicista da ciéncia cartesiana-newtoniana”, na qual cada fator era

analisado de forma individual, porém essa realidade “ja ndo pode ser entendida
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em funcdo desses conceitos. Vivemos hoje num mundo globalmente interligado,
no qual os fendbmenos biolégicos, psicologicos, sociais e ambientais sdo todos
interdependentes.”

Neste contexto, a sociedade deve promover uma revolucao cultural, a fim
de completar a transi¢cdo entre o pensamento cartesiano e o holistico, que prevé
uma visdo ampla e integrada de todos os fatores, a fim de identifica-los como
pertencentes a uma s6 dimensdo. Capra (2001, p.13) ressalta que se essa

transacao n&o ocorrer:

‘o ecossistema global e a futura evolucdo da vida na Terra estédo
correndo sério perigo e podem muito bem resultar num desastre
ecolégico em grande escala. A superpopulacdo e a tecnologia
industrial tém contribuido de varias maneiras para uma grave
deterioracdo do meio ambiente natural, do qual dependemos
completamente. Por conseguinte, nossa saude e nosso bem-estar
estdo seriamente ameacados.”

Mediante as crises socioambientais enfrentadas pelo planeta, que
comprometem a continuidade da vida na Terra, os chefes de Estado, assim como
as organizacdes empresariais e toda a sociedade estdo se unindo e elaborando
parcerias e politicas em prol de um desenvolvimento que ndo comprometa a
qualidade de vida das futuras gerac¢des, promovendo encontros internacionais
sobre o meio ambiente e criando diretrizes para nortear a sociedade quanto aos
caminhos a serem seguidos para a reducdo dos desastres ambientais, a
preservacdo dos recursos haturais e o descarte adequado dos residuos
produzidos pelas atividades humanas.

Exemplos de programas e iniciativas tomadas em prol da preservagéo do
meio ambiente e da construcdo de um desenvolvimento sustentavel sdo as
conferéncias internacionais sobre o meio ambiente como a Rio+20, a conferéncia
de Estocolmo, a Conferéncia das partes (COP 3), a Cupula de Joanesburgo e a
Eco 92; assim como o desenvolvimento da Politica Nacional do Meio Ambiente, a
Politica Nacional de Residuos Sdlidos e o estabelecimento de normas

regulamentadoras por meio da 1ISO 14.000.



28

3. Marketing Ambiental

Os resultados dos impactos ambientais, intensificados pelas agbes
humanas, estdo cada vez mais visiveis no cotidiano da populacao, interferindo
diretamente na qualidade de vida da mesma, o que leva ao afloramento das
preocupacdes ambientais e ao surgimento de um pensamento critico com relagao
aos danos ecoldgicos ocasionados pela producdo ou consumo de determinado
produto, ou seja, tornando as caracteristicas sustentaveis de um bem/servico um
diferencial no momento da tomada de deciséo do cliente sobre a compra ou nao
de um determinado item. Além disso, o fato de uma organizacdo adotar
mecanismos mais verdes com relacao ao ciclo de vida de seus produtos torna-se
uma maneira de agregar um valor adicional a marca e posiciona-la de maneira
positiva ha mente do consumidor e da sociedade.

O posicionamento da marca exige que os profissionais de marketing
utiizem-se de ferramentas estratégicas bastantes eficientes, principalmente
quando ocorrer uma comunicagcdo mais direta com o consumidor, por meio da
utilizacdo de mecanismos de publicidade, nos quais a transparéncia, a veracidade
dos fatos, a credibilidade, a diferenciacéo e a ética ambiental séo fatores crucias
para 0 sucesso da mesma, uma vez que auxiliam a evitar o greenwashing e a
“fadiga verde” e incentivam por meio de ferramentas educativas e informativas os
consumidores a adquirir os produtos/servigos anunciados.

Para que uma empresa ndo corra o risco de comprometer a credibilidade
de sua marca perante a sociedade e a seu publico-alvo é importante que néo seja
comunicado apenas mensagens de impactos como “nossos produtos sao
ambientalmente corretos” ou “compre nossos produtos e auxiliem na preservacao
do meio ambiente”, mas sim conteudos informativos que possibilitem aos
receptores analisarem a veracidade de tais informagdes. Com isso € essencial
que as organizacbes demonstrem as caracteristicas verdes de todos o0s
processos que compdem o ciclo de vida do produto e ndo apenas a sua
caracteristica final.

Com o intuito de minimizar os danos ambientais, aumentar a qualidade de
vida da populacdo e garantir um futuro para a vida no planeta torna-se essencial
gue a sociedade, o governo e as organizagdes atuem de forma integrada, a fim de

encontrar mecanismos que possibilitem as mudancas de habitos e da maneira
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como o ser humano lida com o meio ambiente, buscando assim, estabelecer
regulamentos e valores que permitem a preservacao da natureza e de todas as
formas de vida.

Ao decorrer deste capitulo serdo apresentadas a evolucdo do conceito de
Marketing Ambiental (Verde ou Ecoldgico); a importancia da relagdo integrada
entre a sociedade, o governo e as organizacdes; as ferramentas estratégicas de
marketing ambiental, assim como o impacto da publicidade verde no publico-alvo
e exemplos de empresas que adotaram estratégias de marketing ecologico para
posicionar sua marca no novo mercado “verde” e adaptar seus processos as

politicas ambientais e legislagcBes vigentes.

3.1. A evolucéo do conceito

Polonsky (1994) apud Dias (2012, p. 74) define marketing verde como “o
conjunto de atividades designadas para gerar e facilitar qualquer troca com o
objetivo de satisfazer os desejos ou necessidades humanas, desde que a
satisfacdo dessas necessidades ocorra com o minimo de impacto prejudicial
sobre o meio ambiente”. Para Dias (2012, p. 81), “o marketing ambiental
compreende todas as atividades empregadas para gerar e facilitar qualquer troca
gue tenha intencdo de satisfazer as necessidades e desejos humanos, desde que
a satisfagdo ocorra com o minimo de impacto ambiental possivel”. Ottman (2012,
p. 79) defende que “para vender para clientes conscientes ambiental e
socialmente de modo crivel e com impacto, é preciso deixar de ver as pessoas
como meros clientes com apetite insaciavel por bens materiais, e passar a vé-los
como seres humanos dispostos a ter vidas saudaveis e plenas”.

O desenvolvimento da midia e o advento da globalizagdo tornaram mais
fortificados as acBes de grupos ambientalistas que comecaram a partir do periodo
pés-guerra a desenvolver uma preocupacdo ainda maior com as questdes
ambientais, atingindo ambito mundial, acbes para mudar a visdo da sociedade
comecaram a surgir, assim como a necessidade das empresas se adaptarem as
novas tendéncias de mercado e 0s acordos intergovernamentais para definir
padrées de exigéncias ambientais a fim de reduzir os impactos ambientais e

garantir um desenvolvimento sustentavel.
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Neste momento, o Marketing que antes era visto como o vildo do meio
ambiente, pois incentivava as pessoas a adquirirem bens de consumo de forma
desenfreada, abre espaco ao Marketing Verde que surge em meio a um cenario
no qual a sociedade esta se tornando cada vez mais consciente dos impactos que
suas atitudes causam ao meio ambiente e as empresas estdo buscando meios de
diferenciar-se de seus concorrentes com a utilizacdo de processos e mecanismos
que permitam a producdo de seus bens e servicos com a menor agressao a

natureza e a sociedade. Para Dias (2012, p. IX — X):

“O Marketing durante a segunda metade do século XX foi visto
como Vvildo, pois seu aspecto mais visivel era a indugcao ao maior
consumo possivel de mercadorias, prestando desse modo um
precioso servico as empresas, mas que, no entanto,
desconsiderava os efeitos na sociedade como um todo [...] No
entanto, a retomada do debate em torno da dimensdo social do
marketing no final do século XX, aflora a discussdo de um novo e
importante papel para essa disciplina, o de induzir a geragéo de
produtos ecologicamente corretos e promover novos habitos e
tendéncias de consumo sustentaveis.”

A utilizacdo do marketing pelas empresas deve estar relacionada além da
promocdo de seus bens/servicos também a consciéncia ambiental da
organizacao, tornando as ferramentas de marketing em mecanismos de ensino e
canais de divulgacao de crencas e valores, a fim de educar o consumidor para um
consumo consciente € menos agressivo ao meio ambiente. As acbes de
ambientalistas, o aparecimento de catastrofes ambientais mais intensas e a forte
influéncia da midia desencadearam em mudancas radicais nas acdes e
pensamentos da sociedade, os quais eram voltados apenas para 0 consumismo e
agora visam encontrar empresas que oferecem produtos/servicos menos danosos
ao meio ambiente. Desta forma o Marketing tende a sofrer alteracdes juntamente
com o pensamento do consumidor.

As organizacdes que objetivam a obtencéo de lucros e a sua permanéncia
no mercado competitivo deve se adaptar as mudancas nos pensamentos e
necessidades de seus atuais e potenciais clientes. Visando demonstrar que o
cliente é parte fundamental da empresa e que todos os membros da organizacao
preocupam-se com o seu bem estar, surgindo o Marketing Social. Segundo Kotler
& Roberto (1992, p.25) apud Dias (2012, p.54) o termo Marketing Social surgiu:
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“[---] para descrever o uso de principios e técnicas de marketing
para a promocdo de uma causa, ideia ou comportamento social.
Desde entdo, o termo passou a significar uma tecnologia de
administracdo da mudanca social, associada ao projeto, a
implantacdo e ao controle de programas voltados para o aumento
da disposicdo de uma ideia ou pratica social em um ou mais
grupos de adotantes escolhidos como alvo.”

Ja o Marketing Ambiental € um desdobramento do Marketing Social e é de
extrema importancia a adocdo de estratégias de Marketing Ecologico pelas
organizagOes para conquistar a confianga e a satisfagdo de seus clientes, uma
vez que de acordo com Calomarde (2000, p.22) apud Dias (2012, p.75) o

Marketing Ecoldgico:

“é@ um modo de conceber e executar a relagdo de troca, com a
finalidade de que seja satisfatéria para as partes que nelas
intervém, a sociedade e o entorno natural, mediante o
desenvolvimento, avaliacdo, distribuicdo e promocao por uma das
partes dos bens, servicos ou ideias que a outra parte necessita,
de forma que, ajudando a conservacdo e melhora do meio
ambiente, contribuam ao desenvolvimento sustentavel da
economia e da sociedade.”

A utilizacdo do Marketing Ambiental pelas empresas hoje € resultante de
uma busca por diferenciacdo competitiva, nas quais empresas Vvisionarias
recorrem da utilizacdo de processos produtivos mais limpos e de uma publicidade
verde para atingir o novo consumidor social e ambientalmente responsavel, para
que estes prefiram adquirir os seus bens/servicos ao invés dos oferecidos pelas
organizacdes concorrentes. Para tanto, iniciativas de educagcédo ambiental tornam-
se intensificadas e imprescindiveis para o sucesso de uma organizacao.

No entanto estima-se que a implantagdo de mecanismos de Marketing
Verde torne-se num futuro proximo uma ferramenta base para a permanéncia e
sobrevivéncia de qualquer empresa, uma vez que de acordo com Ottman (2012,
p. 48):

“o verde toca a vida de todas as pessoas do mundo. Os negdcios
atendem a diversos stakeholders, incluindo consumidores,
investidores e funcionarios; por isso, os lideres do setor que séo
sensiveis as novas regras estdo tornando seus produtos e
processos mais verdes. Eles sabem que projetar a imagem de
uma empresa como lider e inovadora, além de ser consciente no
que tange a sociedade e o meio ambiente, sé pode ser positivo.”
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Desta forma, o afloramento da preocupacdo com relagcdo aos impactos
ambientais por parte das empresas estéa se tornando um diferencial competitivo e
logo se tornara uma forma de sobrevivéncia das organizacdes, uma vez que as
acOes socioambientais promovidas pelas mesmas proporcionardo uma ascensao
do conceito da marca mediante a sociedade e garantira a esta permanecer

competitiva no mercado atual e futuro.

3.2. Importancia do relacionamento sociedade x governo x
organizacdes

No comeco dos tempos, a humanidade possuia um relacionamento de
respeito com a natureza, uma vez que a viam como uma instituicdo divina, da
qual retiravam tudo o que necessitavam para sobreviver, porém com o passar dos
séculos a natureza passou a ser vista apenas como uma fonte de matérias-primas
e insumos. A Revolucdo Industrial intensificou ainda mais o0s desastres
ecologicos, pois desencadeou no aumento da exploracdo dos recursos naturais,
do consumo e descarte de bens e da emissao de poluentes no ambiente. No
entanto, a partir da década de 90 se aflorou a percepcdo do impacto ambiental
dos altos padrées de consumo das sociedades, desencadeando na necessidade
da redefinicdo da questdo ambiental (DIAS, 2012).

O fato de os impactos ambientais estarem interferindo diretamente no bem-
estar e salde da humanidade resulta na necessidade da integracdo entre a
sociedade, as empresas e 0 governo, a fim de atingirem um objetivo em comum,
ou seja, a minimizacdo dos danos ambientais, a preservacdo dos recursos
naturais e o desenvolvimento de um consumo consciente, por meio da mudancga
de héabitos desses trés segmentos. Para a ONU (2002) apud Dias (2012, p.24),
“para se alcancar o desenvolvimento sustentavel a nivel mundial é indispenséavel
introduzir mudancas fundamentais na forma em que produzem e consomem as
sociedades”.

A integracdo entre a sociedade, que neste caso é representada pelos
grupos ativistas e os consumidores; as organizagfes produtivas e 0s 0rgaos

governamentais é indispensavel, uma vez que de acordo com a visdo de Capra
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(1982), o universo encontra-se interligado e uma acgao interfere direta ou
indiretamente em todos 0s componentes do planeta.

Cada integrante deste grupo de relacionamento deve desempenhar o seu
papel, buscando uma melhoria ambiental promovida pela mudanca de habitos e
valores. Os grupos ativistas se desenvolveram mais intensamente a partir da
década de 60, inicialmente nos EUA com a publicagcdo do livro “A primavera
silenciosa”, que alertava a populacao acerca dos maleficios para o0 meio ambiente
do uso de agrotéxicos nas plantacdes, tornando-se 0s impactos ambientais o
principal objetivo de denlncias de personalidades e organizac¢des (DIAS, 2012).

As reinvindica¢gBes e denuncias dos grupos ativistas resultaram em acdes
dos governos nacionais e internacionais que visavam estabelecer metas e
objetivos para a minimizacdo dos impactos ambientais e alcance de um
desenvolvimento sustentdvel, como o0s estabelecidos na Conferéncia de
Estocolmo ou na Rio 92, que alertavam a humanidade sobre o possivel
esgotamento dos recursos naturais e 0 seu impacto para a continuidade da
existéncia da vida no planeta.

Os canais de comunicacdo auxiliaram na conscientizacdo da populacao
acerca dos temas discutidos nas conferéncias sobre o meio ambiente, assim
como na divulgacédo dos desastres e impactos ambientais desencadeados pela
intensificacdo das acdes humanas, advindas do aumento do consumo e da
producado de bens/servicos, auxiliando no afloramento da percepcado da sociedade
sobre a relevancia de um consumo mais consciente e da busca por produtos que
oferecam menores danos ao ambiente, surgindo assim, os consumidores verdes,
gue de acordo com Makower (2009) podem ser classificados em cinco principais
segmentos: verdes leais, verdes-papel-moeda, iniciantes, céticos e marrons.

Os consumidores verdes leais sdo aqueles mais ambientalmente ativos da
sociedade, sendo representados pelos préprios ativistas; os verdes-papel-moeda
sao aqueles consumidores que demonstram sua preocupac¢ao ambiental por meio
da disposicéo de pagar precos mais altos por produtos ambientalmente corretos;
os iniciantes sao aqueles que abracam a causa ambiental mais lentamente; os
ceticos sdo desinteressados pelas causas ambientais, pois visualizam os
problemas como grandes demais para serem solucionados; e 0s marrons
acreditam que a indiferenca ambiental € o que predomina, sendo 0 grupo menos

ativo da sociedade.
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Para a Natural Marketing Institute - NMI (2009) apud Ottman (2012, p.54)
com base em uma pesquisa nos EUA detectou-se que a maioria da populacdo
consumidora possui um “tom de verde”, ou seja, incorporam em suas compras
valores sustentaveis, podendo serem classificados como consumidores LOHAS
(Lifestyles of Health and Sustainability), Naturalites, Drifters, Conventionals e
Unconcerned.

Os consumidores LOHAS sdo os mais conscientes a respeito do meio
ambiente, holisticamente orientados e ativos, que percebem uma ligacdo
universal entre salude e preservacdo do meio ambiente e usam produtos que
garantem tanto o0 bem-estar pessoal quanto do planeta, buscando
constantemente por informacdes que garantam a procedéncia ambiental dos
produtos/servicos que adquirem, sendo 0s primeiros a adotar tecnologias
sustentaveis, uma vez que possuem entre oS grupos a segunda maior renda e,
portanto s&o menos sensiveis a questdo dos precos (OTTMAN, 2012).

Os Naturalites procuram adotar um estilo de vida saudavel e acreditam em
uma filosofia que liga mente-corpo-espirito, preocupando-se com os efeitos
prejudiciais de agentes quimicos nos produtos que consomem e buscando
sempre aprender mais para tornarem-se mais ativos na protecdo do meio
ambiente (OTTMAN, 2012).

Drifters associam a adocao de habitos mais sustentaveis com status social,
ou seja, somente os adotam porque estdo na “moda”, geralmente esse segmento
de consumidores é composto por jovens que almejam fazer mais pela
sustentabilidade, pois desenvolvem uma percep¢do mais agucada dos impactos
gue suas agdes causam ao meio ambiente. (OTTMAN, 2012)

Os Conventionals séo representados pela parcela da sociedade que busca
adquirir equipamentos/produtos que Ihes oferecam economias de recursos ou
energia, utilizando-se também da reciclagem e do reuso para reducao de custos,
associando assim, a protecdo do meio ambiente diretamente com a redugéo de
custos em seu orgamento (OTTMAN, 2012).

E por fim os Unconcerneds sao aqueles que demonstram a menor

preocupacdo com o0s Iimpactos de sua atitude no meio ambiente, sendo

representados principalmente por pessoas com baixos niveis educacionais e

rendas inferiores, sendo consideravelmente sensiveis aos precos, porém
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consideram-se preocupados com a preservacdo ambiental, mesmo néo
praticando ac¢des sustentaveis.

Com a caracterizagdo de cada grupo de consumidor verde, as empresas
podem segmentar seus mercados de acordo com a area que esses grupos mais
priorizam, podendo conforme Ottman (2012) serem segmentados em poupadores
de recursos, fanaticos por saude, amantes dos animais e entusiastas da natureza.
A partir dessa segmentacao os profissionais de marketing podem direcionar seus
produtos e as campanhas publicitarias para o publico correto e assim obter
melhores resultados.

Desta forma, as organizacdes devem desenvolver com base nas
legislacbes ambientais e nas caracteristicas dos consumidores verdes as
melhorias necessarias em seus processos para o desenvolvimento de um produto
mais sustentavel, buscando a preservacdo do meio ambiente, o0 aumento da
produtividade, a reducao de custos e a satisfacdo dos consumidores. Para Kotler
(1998, p. 53), a “satisfagdo é o sentimento de prazer ou de desapontamento
resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou resultado)
em relacdo as expectativas da pessoa”, no qual conforme mencionado por
Makower (2009, p.44), “os consumidores querem o verde sem compromisso ou
sacrificio, mas com beneficios tangiveis para eles e para o mundo”, sendo desta
maneira necessario que as organizacbes oferecam além de produtos
sustentaveis, produtos com qualidade semelhantes aos convencionais e com
precos acessiveis.

Portanto, com a sociedade desenvolvendo uma maneira de consumir mais
consciente e sustentavel, as organizacbes realizando melhorias em seus
processos e 0s oOrgdos governamentais elaborando normas, politicas e
legislagbes ambientais, os impactos sobre o meio ambiente poderéo ser
minimizados, acarretando em uma melhoria na qualidade de vida da populagao,
na preservacdo da biodiversidade e consequentemente no alcance de um

desenvolvimento sustentavel.
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3.3. Ferramentas estratégicas de marketing ambiental

“‘De acordo com as novas regras do marketing verde, abordar de modo
eficiente as necessidades dos consumidores com uma consciéncia ambiental e
social cada vez maior ndo é possivel com as mesmas ideias e féormulas que
guiaram o marketing desde o pdés-guerra” (OTTMAN, 2012, p. 77), surgindo a
necessidade da criagcdo de estratégias inovadoras, com base no pensamento
holistico.

Para Schendel e Hatten (1972) apud Mainardes et al (2012) gestéo
estratégica pode ser entendida como o “processo de determinagcéo e manutengao
dos relacionamentos da organizacdo e o seu ambiente, compreendido pelo uso
seletivo de objetivos e da iniciativa de alcancar o estado desejado de
relacionamentos através da alocacdo de recursos que permitem alcancar
eficiéncia e eficAcia em programas de acdo desenvolvidos pela organizacdo e
suas subdivisdes” e visdo holistica corresponde a “se ter uma "imagem Uunica",
sintética de todos os elementos da empresa, que normalmente podem ser
relacionados a visdes parciais abrangendo suas estratégias, atividades,
informagdes, recursos e organizagcdo (estrutura da empresa, cultura
organizacional, qualificacdo do pessoal, assim como suas inter-relacbes)”
(SIQUEIRA, 2009). Desta forma, “na administracdo holistica desestrutura-se a
reparticdo de conjuntos de tarefas por cargos e a segmentacdo da empresa em
setores. Ha um Unico coletivo que é a organiza¢cdo como globalidade. Existindo
convergéncia de valores e de cultura, clareza dos compromissos com a
organizacdo e suas metas, desaparece a necessidade de autoridade e controle.
Desaparecendo a estrutura piramidal de poder e a pressdo dos controles,
valoriza-se o individuo na plena expressdo de sua iniciativa, criatividade e
potencialidade™, ou seja, o lucro deixa de ser o Unico objetivo das organizagdes e
torna-se uma consequéncia dos processos realizados.

Conforme Ottman (2012), as estratégias que norteiam as organizagdes que
desejam atingir seus objetivos por meio da utilizacdo do marketing verde devem
estar focadas no desenvolvimento de bens/servicos que sejam capazes de

conciliar qualidade com as necessidades dos consumidores e a geragdo de um

ICitagdo retirada do artigo publicado por meio do link http://www.aedb.br/sege/artigos09/
182 _SEGET?2009.pdf. Acesso em 02 de outubro de 2013.
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menor impacto ambiental, além de buscar atrair novos clientes com a utilizacéo
de comunicagfes sinceras e voltadas a valores que oferecam beneficios préticos,
estimulando os consumidores a desenvolver um pensamento mais critico com
relacdo aos impactos ambientais desencadeados pela maneira de consumir e
descartar bens/produtos.

Com a transicdo da sociedade para uma era ecoldgica, as mudangas nas
estratégias de marketing sdo imprescindiveis, uma vez que o consumidor esta
tornando-se mais consciente dos danos causados por acdes impensadas e
impulsivas como o0 consumismo alienado, que acarreta no esgotamento dos
recursos naturais e possivelmente na extincdo da vida. Nessa nova era para
“vender para clientes conscientes ambiental e socialmente, de modo crivel e com
impacto, é preciso deixar de ver as pessoas como meros “clientes” com apetite
insaciavel por bens materiais, e sim como seres humanos dispostos a ter vidas
saudaveis” (OTTMAN, 2012)

3.3.1. Estratégias de Marketing Ambiental

As estratégias de marketing ambiental devem estar integradas em todas as
etapas de fabricacdo, comercializacdo e descarte dos bens produzidos, ou seja,
em todo o seu ciclo de vida, pois desta maneira a organizacao transmitira a
sociedade o seu empenho veridico em atingir exceléncia na qualidade ambiental
de sua marca, garantindo uma maior possibilidade de atingir a satisfacdo das
necessidades e desejos dos consumidores “verdes”.

Analisar o ciclo de vida do produto consiste em “avaliar impactos
ambientais de um produto ou servigo” (BARBIERI, 2011) em todas as etapas do
gerenciamento do periodo de vida do produto desde o “bergo” até o “tumulo”, ou
seja, desde a escolha da matéria-prima até o descarte do produto e embalagens,
tentando analisar inclusive os impactos que o produto pode causar no ambiente
durante a sua utilizacdo pelo consumidor como, por exemplo, a utilizacdo de
energia elétrica, o consumo de agua, o uso de baterias, entre outros. Desta forma,
as organizacbes conseguem prever quais 0s impactos ambientais de seus
produtos no meio ambiente e atingir com uma maior precisdo 0s objetivos

impostos nas Politicas Ambientais, como a dos Residuos Sdlidos ou o Protocolo
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de Quioto, evitando assim que a empresa possa sofrer sanc¢des legais, além de
proporcionar a mesma, penetrar no mercado sustentavel.

Empresas socioambientalmente responsaveis adotam acdes proativas, nas
quais estabelecem planos de contingéncia para evitar que ocorram os acidentes
ambientais, diferentemente da maioria das organizac¢des tradicionais que utilizam
de acOes reativas, ou seja, somente elaboram planos de correcdo quando os
acidentes ambientais ja estdo em curso. O desenvolvimento de planos de
contingéncia garantem as empresas um diferencial competitivo, uma vez que a
organizagdo despendera menores gastos com agdes corretivas, promovendo uma
melhoria na “imagem da marca ao mesmo tempo em que garantem vendas
futuras para produtos novos e existentes” (OTTMAN, 2012).

As estratégias de marketing ambiental visam tornar a empresa menos
departamentalizada e mais integrada, na qual os colaboradores tem uma visao
ampla de todo o processo realizado pela organizacdo, desenvolvendo assim, um
pensamento critico e uma consciéncia ambiental mais agucada, além de
estabelecer “uma rede de relacionamento entre os stakeholders externos para
encontrar a melhor solugcdo holistica para desafios de sustentabilidade.”
(OTTMAN, 2012, p. 80).

Para Ottman (2012, p. 81) existem sete principais estratégias que as
empresas podem adotar para atingir o sucesso na implantacdo do marketing
verde, as quais sao:

1. Compreender as profundas crencas ambientais e sociails e 0sS
valores de seus consumidores e outros stakeholders e desenvolver um plano de
longo prazo para se alinhar com eles;

2. Criar novos produtos e servicos que equiliborem o desejo dos
consumidores por qualidade, conveniéncia e capacidade de reduzir os impactos
ambientais e sociais adversos a vida do produto;

3. Desenvolver marcas que oferecam beneficios praticos enquanto
fortalece e incentiva os consumidores a respeito dos assuntos importantes que
afetam a sua vida;

4. Estabelecer credibilidade por seus esforcos expressando seu

compromisso empresarial e lutando por completa transparéncia,
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5. Ser proativo. Va além do que € esperado dos stakeholders.
Comprometa-se, de modo proativo, a fazer a sua parte para resolver problemas
ambientais e sociais que surjam — e descubra vantagem competitiva no caminho;

6. Pensar no modo holistico. Aumente a comunidade com usuarios e
com a variedade de stakeholders ambientais e sociais;

7. N&o desistir. Promova o uso de produtos e praticas de descarte
responsaveis. Nao deixe de lutar por “impacto zero”.

Com a adocéo destas estratégias, Ottman acredita que as organizacdes
atingirdo um alinhamento entre a qualidade ambiental e o design de seus
produtos a fim de torna-los mais atrativos aos olhos do consumidor, associando
0s produtos eco com estilo e sofisticacao.

O novo perfil do consumidor volta-se para a busca por produtos/servicos
que lhes proporcione sofisticacdo, praticidade e que sejam ecologicamente
responsaveis, surgindo desta forma, a necessidade das organizacfes adotarem
mudancas em seu mix de marketing, que deve apresentar uma visdo mais limpa,

verde e holistica para atrair e fidelizar essa nova fatia de mercado.

3.3.2. Mix de marketing ambiental

O mix de marketing é composto por quatro elementos que norteiam todas
as decisbes de uma empresa, sao eles: os produtos, 0 pre¢co, a promocao e a
praca que formam os 4P’s. Estes instrumentos quando se trata de marketing
ambiental apresentam caracteristicas distintas das apresentadas pelas
ferramentas de marketing convencional. De acordo com Dias (2012, p. 117 —
118):

“O produto constitui o elemento central em qualquer estratégia de
marketing ecoldgico, pois é em torno dele que ocorrerdo todo o
planejamento e a gestdo das operacdes que o tornardo possivel,
bem como as implicacbes de seu consumo e seus
desdobramentos para a sociedade.”

Para Kotler (1996) apud Dias (2012, p.118), o produto € definido como
“algo que pode ser oferecido a um mercado para a sua apreciagao, aquisicao, uso
ou consumo para satisfazer a um desejo ou necessidade”, sendo um produto

ecoldgico quando este “cumprir as mesmas fungbes dos produtos equivalentes,
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mas causando um prejuizo perceptivelmente menor ao longo de todo o seu ciclo
de vida, tanto na produgédo, como no consumo e na eliminagdo final.” (DIAS,

2012), como pode ser visualizado no esquema abaixo da figura 1:

Figura 1: Representacéo do Ciclo de Vida de um produto
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Fonte: DIAS, Reinaldo. Marketing Ambiental: Etica, Responsabilidade Social e
Competitividade nos Negécios. Sdo Paulo: Atlas, 2012, p. 125.

Segundo Ottman (2012, p. 94) “é possivel dizer que ndo existe um produto
verdadeiramente “verde” porque todos os produtos, por mais que sejam bem
elaborados, usam recursos e geram lixo. Assim, o “verde” € um termo relativo, e
alguns produtos sdo mais verdes”, ressaltando a importancia de uma avaliacéo
minuciosa das etapas do ciclo de vida dos produtos, que é representado por
quatro principais etapas: aquisicAo e processamento de matérias-primas;
fabricacédo e distribuicdo; uso e embalagem de produtos; e pds-uso ou descarte;
procurando assim, garantir exceléncia maxima no quesito qualidade ambiental.

Na busca pela exceléncia, as empresas devem planejar minuciosamente
as etapas de desenvolvimento do produto/servigo, uma vez que esta € a principal

atividade do mix de marketing, pois a imagem transmitida pelo produto/servico &
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um dos mais relevantes fatores que impactardo no momento de decisdo de
compra do consumidor, na qual “além das caracteristicas ou atributos fisicos, o
consumidor identifica no produto atributos psicoldgicos e sociais, que formam uma
ideia-forca do produto que vai constituir o imaginario do consumidor acerca do
produto” (DIAS, 2012).

A decisdo de compra do consumidor pode ser estimulada também pelo
preco — um dos componentes do mix de marketing - atribuido aos
produtos/servicos, que exercem sobre a demanda uma influéncia em um curto
periodo de tempo, geralmente associado a primeira compra, no qual o
consumidor voltara a adquirir 0 produto/servico de uma determinada marca
guando este |Ihe oferecer beneficios adicionais. Para Dias (2012, p.137), os
precos dos produtos verdes “compreendem a gestdo dos custos de adogao,
monetéarios e ndo monetéarios, que deve assumir o individuo para adotar o produto
social ecoldgico”.

Os produtos ecoldgicos geralmente apresentam precos mais elevados que
os dos produtos convencionais, uma vez que Sao necessarias a ado¢ao de novas
tecnologias, processos, treinamentos e o desenvolvimento de linhas de pesquisa
para a realizacdo de uma producdo mais limpa e sustentavel.

O preco mais elevado pode dificultar a comercializagdo dos produtos
verdes se o consumidor ndo identificar a importancia das mudancas de habitos de
consumo para uma melhoria na qualidade de vida das atuais e futuras geracodes,
sendo importante as organizacfes identificarem, antes de desenvolverem uma
linha de produtos ecolégicos, como estes impactardo o consumidor e quanto este
estara disposto a pagar a mais para adquiri-los, frisando os valores transmitidos
aos consumidores, que sdo os beneficios identificados pelos mesmos e que
estimulam a demanda a um longo prazo. Conforme mencionado por Dias (2012,
p. 138-141) percebe-se que:

“‘a decisdo de compra ndo estd baseada unicamente na
minimizacdo do preco a pagar, mas que o consumidor deve estar
acostumado e informado sobre o valor e os beneficios dos
produtos entre os que vai escolher — considerando, porém — que
existe um limite superior de valor aceitavel pelo consumidor,
acima do qual o preco passara a ter um efeito inibidor na compra
e o comprador nao a efetivara, apesar de sua predisposicdo de
adquirir produtos ecologicos.”
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Porém, a adoc¢do de precos mais inferiores a dos produtos convencionais
também ndo sdo atrativos ao consumidor j& que este frequentemente associa
precos baixos com falta de qualidade, o que desestimula a decisdo de compra por
aguele produto ecoldgico.

De acordo com o modelo apresentado por Chan-Lau (2000) apud
Hernandez et al (2007) o processo de decisdo quanto a aquisicdo de um produto
verde se baseia em um processo composto por cinco etapas: primeiro surge uma
orientacdo homem-natureza, na qual o consumidor recebe informacdes de como
suas acbes podem impactar no meio ambiente; apds este desenvolve um
sentimento ecoldgico associado a busca por informacdes sustentaveis, que
desencadeiam na intencdo de compra de produtos ecos e no atual

comportamento de compra do consumidor. A figura 2 contempla estas etapas.

Figura 2: Modelo Conceitual do comportamento de compra ecoldgica de Chan-
Lau
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Fonte: Chan, R. Lau, L. (2000, p. 338-357) apud Hernandez et al (2007, p. 24)

Dias (2012, p. 144) ressalta a importancia dos consumidores possuirem
uma ampla informacdo acerca dos beneficios ambientais que os produtos verdes
oferecem, pois desta forma poderdo avaliar o componente custo-beneficio
associado aos precos atribuidos, uma vez que “a medida que o nivel de
informacé&o sobre os beneficios dos produtos ecologicos aumenta, a tendéncia é a
sua valorizag&o social, e as caracteristicas ecologicas serdo compreendidas como

fatores de diferenciacdo e valor agregado ao produto”, estimulando assim o
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consumidor a mudar hébitos e incorporar em suas compras diérias produtos mais
ecologicamente conscientes.

Para Dias (2012, p. 144), “o valor agregado ao produto ecoldgico sera mais
bem aceito se houver uma associacdo do produto com uma causa nobre
ambiental, e nesse caso o consumidor associara 0 sobrepreco como um custo
necessario que ele ira assumir’, ou seja, o consumidor visualiza os gastos
adicionais como uma maneira de contribuir para a preservacdo ambiental, uma
vez que parte do valor do produto é destinada a acfes sustentaveis.

O terceiro componente do composto de marketing é a distribuicdo ou
praca, que “engloba o conjunto de atividades referentes a transferéncia de
mercadorias dos fabricantes e fornecedores aos seus clientes, sejam eles
pessoas fisicas ou empresas. E o instrumento de marketing que relaciona a
producao e o consumo.” (DIAS, 2012). As organizagdes que desejam incorporar a
sua marca uma caracteristica ecosustentavel devem imprescindivelmente buscar
por uma cadeia de distribuicdo que apresente requisitos que cumpram com as
exigéncias ambientais.

Na distribuicdo convencional, as organizacdes objetivam transportar os
seus produtos ao seu publico-alvo, visando realizar essa entrega no tempo, lugar
e guantidade adequada, a fim de suprir as necessidades e desejos dos
consumidores antes dos produtos concorrentes. Mediante a adocdo de uma visao
ecologica dos processos, a componente distribuicdo deve cumprir com o0s
objetivos da forma convencional, porém com menor impacto possivel no
ambiente, podendo construir também mecanismos que proporcionem a
implantacdo da logistica reversa, permitindo “o retorno do produto para sua
reutilizacéo e das embalagens ou seus residuos para reciclagem” (DIAS, 2012).

Com o desenvolvimento da Politica Nacional de Residuos Sdélidos, as
organizacfes tornam-se responsaveis pelo gerenciamento dos residuos gerados
durante todo o ciclo de vida do produto, surgindo a importancia das empresas
criarem canais de entrada, no quais os produtos e embalagens que antes eram
descartados pelos consumidores de maneira muitas vezes indevida podem
retornar as empresas produtoras, a fim de recicla-los ou descarta-los
corretamente.

De acordo com Dias (2012) durante o processo de distribuicdo dos

produtos, a adocao das estratégias de marketing ecolégico visam a minimizagao
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dos impactos ambientais com o replanejamento dos locais de armazenamento
das cargas visando um baixo consumo de energia e uma maior facilidade para a
entrada, saida e destinacdo dos materiais; a escolha de um meio de transporte
que permita transportar uma maior quantidade de produtos com uma menor
emissdo de poluentes, criando inclusive rotas logisticas que possibilitem a
empresa realizar mais que uma entrega em periodos e rotas menores; a utilizagédo
de embalagens ecoldgicas, que possam ser reutilizadas ou reaproveitadas nos
processos da organizacao; e com o desenvolvimento de técnicas pelas quais o
manejo dos materiais seja realizado de forma mais eficiente, a fim de evitar danos
e perdas.

Portanto, os canais de distribuicdo ecolégicos vém com o intuito de agregar
valores sustentaveis as empresas, assim como a preocupagao com um
desenvolvimento mais limpo dos produtos e a insercdo dos custos ambientais no
preco dos produtos verdes. No entanto, a transmissdo desses valores a
sociedade somente podem ser realizados com a elaboracdo de uma comunicacao
eficiente entre os beneficios oferecidos pelas empresas produtoras e o0s
consumidores, dai a importancia do quarto componente do composto de
marketing, a promoc¢ao, que de acordo com DIAS (2012, p. 162):

‘pode ser entendida como uma atividade que se utiliza dos
instrumentos do mix-promocional em que se incluem as atividades
de publicidade, promocdo de vendas, vendas pessoais, as
relacbes publicas, patrocinio, entre outros, que constituem as
ferramentas de comunicagdo destinadas para persuadir e
influenciar o consumidor.”

Para que a comunicacdo seja utilizada pelas organizacdes como um fator
competitivo, esta deve “ter um forte compromisso com a verdade a ser praticada
tendo como parametros os valores éticos ambientais e ser capaz de projetar e
sustentar a imagem da empresa, destacando seu diferencial ecoldgico junto a
sociedade” (DIAS, 2012), visando além de estimular a venda dos produtos
também transmitir a sociedade e a seus consumidores informacfes sobre as
vantagens ambientais oferecidas pelos produtos verdes para a preservacao do
meio ambiente e a qualidade de vida da populacao.

A elaboracao das técnicas de comunicacéo ecologica deve objetivar captar

e transmitir por meio de ferramentas de promocado, a preocupacao ambiental
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apresentada pela empresa ao adotar uma andlise critica do ciclo de vida de seus
produtos, na qual a reducé@o dos impactos ambientais é fator diferencial e que ao
ser transmitido a sociedade de maneira adequada € capaz de persuadir 0s
consumidores no momento de decisdo da compra por um produto ecoldgico ou
convencional. A decisdo de compra do consumidor € determinada entre outros
fatores, pela imagem que a organizacdo projeta no mercado, no qual o
consumidor optara pela aquisicdo dos produtos/servicos que melhor se
adequarem as suas necessidades, desejos e valores.

As principais ferramentas da promogao que influenciam diretamente a
sociedade e os consumidores sdo a publicidade e a propaganda, que muitas
vezes sdo confundidas com o marketing ambiental, no entanto sdo apenas uma
pequena area desta disciplina. Essa confusdo acarreta muitas vezes na
desvalorizacdo da adocdo de estratégicas de marketing verde quando as
organizacg6es utilizam-se de campanhas publicitarias ou propagandas ambientais
inveridicas, pois a realizacdo destes meios transmitem a sociedade uma viséo
pessimista acerca das atitudes desempenhadas pelas empresas que os adotam,
0 que pode impactar diretamente nas vendas dos produtos oferecidos por essas
entidades. Desta forma, “a ética ambiental deve permear todas as atividades e
praticas da comunicacao ecoldgica para que esta, realmente, possa prestar um
servico a comunidade e contribua para a construgdo e a consolidacdo do
marketing sustentavel” (DIAS, 2012).

Portanto, caso as organizagbes ndo adotem mecanismos mais limpos de
gerenciamento do ciclo de vida dos produtos esta pode ser superada por seus
concorrentes ou ter seus produtos/servicos embargados por alguma determinacao
legal, uma vez que as exigéncias ambientais estdo emergindo de todos os setores
da sociedade, seja pelos consumidores ou pelos 6rgdos governamentais,
surgindo desta forma a necessidade de reestruturacdo das estratégias de
marketing utilizadas pelas organizacdes, a fim de oferecer a seus clientes mais
que um produto/servico, mas um simbolo de preocupagédo com a preservacao da
vida e do meio ambiente, transmitindo valores éticos ambientais que contribuam
para a mudanca de habitos da sociedade e para um crescimento mais sustentavel

do planeta.



46

3.4. Oimpacto da publicidade verde no publico-alvo

A Revolucéo técnico cientifica promovida com 0s avangos nos meios de
comunicacdo possibilitaram a pessoas de diferentes locais do mundo
comunicarem-se e terem acesso a todos os tipos de informacdes, tornando-as
mais seletivas e exigentes com relacdo aos beneficios oferecidos pelos
bens/servicos que adquire, além disso, com a intensificacdo dos impactos
ambientais a populacdo mundial iniciou o desenvolvimento de um pensamento
mais critico com relacdo a utilizacdo dos recursos naturais para a realizacdo de
atividades humanas.

As empresas para sobreviverem a estas mudancas devem ndo somente
mudar seus habitos e processos produtivos, mas também tornar estas mudancas
visiveis a seu publico-alvo, por meio da utilizacdo adequada de ferramentas
publicitarias, uma vez que comunicar as vantagens ambientais e sociais de uma
marca € essencial para direcionar bem um negadcio, sendo que os profissionais de
marketing que nao divulgam suas conquistas de sustentabilidade de suas marcas
podem descobrir que os consumidores e outros stakeholders acreditam que seus
produtos e processos ndo sao ecologicamente seguros (OTTMAN, 2012). Para
Dias (2012, p. 165):

“a publicidade idealiza, elabora e apresenta, utilizando diferentes
veiculos de comunicagdo, mensagens publicitarias com o objetivo
de informar, persuadir e instruir os clientes potenciais sobre a
existéncia e as particularidades de diversos produtos, para,
essencialmente, despertar um desejo de posse (ou participagdo) e
gerar e manter uma boa imagem dos mesmos, assim como das
instrucbes e empresas que o0s criam, convertendo-se de certa
forma em ligagéo entre estas e o publico, os quais de outro modo
se ignorariam completamente.”

O sucesso de uma campanha publicitaria se da, segundo DIAS (2012,
p.166), pela capacidade de atrair a atencdo de seu publico-alvo, “manejando suas
necessidades e desejos desde um plano emocional, associando as ideias e as
imagens apresentadas com aquilo que esta no seu subconsciente, a fim de que
compre o servico ou produto” anunciado. Com a publicidade verde nao é
diferente, os profissionais de marketing devem buscar elaborar campanhas que

possibilitem ao espectador identificar-se com os beneficios ecoldgicos dos
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produtos/servigos divulgados, a fim de despertar neles o desejo de aquisicdo dos
mesmos, ou a substituicdo dos produtos convencionais por aqueles com
caracteristicas sustentaveis. A publicidade verde com relacdo a comunicagao que
deseja transmitir pode utilizar-se de dois tipos de anuncios: os substantivos e 0s
associativos.

Os anudncios substantivos como mencionado por Carlson et al (1996) apud
Dias (2012, p. 166) sdo aqueles que “apresentam beneficios concretos, tangiveis,
de intervencbes da organizacdo no mercado que tém efeitos positivos sobre o
meio ambiente, mensagens informativas sobre o processo de elaboracdo do
produto e seus componentes”, ou seja, este tipo de anuncio objetiva apresentar
as vantagens ecolégicas do produto, como a utilizagdo de uma producdo mais
limpa, a destinacdo adequada dos residuos ou a elaboracdo de um conceito de
embalagens mais sustentaveis.

Enquanto os anuncios associativos de acordo com Carlson et al (1996)
apud Dias (2012, p. 166) “representam esfor¢os da organizagéo para desenvolver
uma percepcao positiva do publico por meios que nao se referem a seus produtos
ou processos”, associando os produtos/servicos desenvolvidos pela empresa a
projetos sustentaveis, que visam a preservacao da vida e do meio ambiente.

A escolha do tipo de anuncio que a empresa adota para divulgar seus
produtos esta fortemente relacionada as metas, objetivos e o perfil do consumidor
gue a organizacdo deseja atingir, visando um posicionamento positivo de sua

marca na mente de seu publico-alvo e da sociedade. Para Ottman (2012, p.79):

“as marcas de produtos e servigos mais sustentaveis de hoje sdo
comercializados por causa das fortes mensagens educacionais
gue passam dos valores que projetam e das comunidades — cada
vez mais on-line — de usuéarios que formam. Muitas marcas
sustentaveis sdo tdo apreciadas pelos consumidores na
vanguarda da consciéncia ambiental e social, que n&o precisam
ser anunciadas; elas chegam ao topo das listas de compras de
consumidores influentes apenas pelo poder do boca a boca.”

Desta forma, para a elaboracdao de uma publicidade eficiente, segundo
Ottman (2012, p.158) seis estratégias da comunica¢do de marketing sustentavel
podem ser adotadas, sdo elas: conhecer o consumidor, que implica em
determinar que tipo de consumidor verde se pretende conquistar, a fim de captar

seus desejos e estimula-los a perceber que o produto/servico anunciado pode
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atingir suas expectativas ou até mesmo supera-las; chamar a atencado do
consumidor, demonstrando a relacdo entre o0s requisitos ambientais dos
produtos/servicos com os beneficios trazidos ao bem-estar da sociedade, a sua
salde e a satisfacdo de seus desejos e necessidades, tornando as caracteristicas
ambientais como um desejavel beneficio extra; ensinar o consumidor, por meio
de informacdes educacionais para que estes possam perceber como a mudanca
em suas atitudes pode ser importante para a preservacao da vida e do futuro do
planeta; garantir a performance, significa oferecer ao consumidor um produto com
qualidades ambientais, porém com qualidade semelhante aos convencionais e
ndo inferiores como aconteceu com alguns produtos ecoldgicos que
apresentavam precos mais elevados e uma menor eficiéncia; envolver a
comunidade, que é mais do que tornar visivel os beneficios ecolégicos de
determinada marca permitindo que a sociedade possa apresentar ideias e
opinides, fator cada vez mais possivel devido ao desenvolvimento das redes
sociais nos ultimos anos; e desenvolver uma credibilidade, a qual relaciona-se a
veracidade da transmissao dos valores verdes pelas organiza¢cdes a sociedade.

O desenvolvimento de uma publicidade ecolbégica eficiente enfrenta
diversos desafios como o de convencer a sociedade dos beneficios ambientais
existentes nos produtos que esta divulgando, inovar nas campanhas publicitarias
para evitar a “fadiga verde” que consiste na repeticao da utilizagdo dos mesmos
elementos que as campanhas de outras empresas, além de garantir a veracidade
das informagOes utilizadas para evitar a desmoralizacdo de sua marca,
ressaltando a importancia da ética ambiental em todas as “atividades e praticas
da comunicacdo ecoldgica para que esta, realmente, possa prestar um servico a
comunidade” (DIAS, 2012).

As organiza¢bes ao utilizarem de uma campanha publicitaria que nao
condiz ou condiz parcialmente com a realidade sustentavel da empresa pode
desencadear no greenwashing, que de acordo com o SEBRAE (2013), consiste
no “uso inadequado de acdes de marketing que visam passar uma imagem que a
empresa adota acOes de responsabilidade social e respeito ambiental em seus
produtos e servicos quando na verdade ndo sao”, o que pode comprometer
seriamente a imagem da marca mediante aos consumidores, uma vez que a
sociedade passa a visualizar as caracteristicas verdes do produto/servico

oferecido pela marca como apenas uma tatica de marketing e ndo como uma
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iniciativa para uma melhoria ecoldgica real nos processos da organizacao
(MAKOWER, 2009). Para evitar o greenwashing os profissionais de marketing
devem buscar construir uma marca sustentavel, procurando demonstrar as
mudancas ecoldgicas em todo o ciclo de vida do produto, além de conscientizar
0s consumidores da importancia da ado¢do de um consumo mais sustentavel
para a conquista de uma melhor qualidade de vida (OTTMAN, 2012).

De acordo com Ottman (2012) existem cinco estratégias que podem
auxiliar as organizacbes a estabelecer a credibilidade da marca e evitar o
greenwashing, sendo elas: faca o que fala; seja transparente; ndo engane; peca
apoio de terceiros; e promova 0 consumo responsavel. Desta forma, todas as
estratégias apresentadas volta-se de maneira direta a ética ambiental, a
visualizacdo do consumidor como um agente transformador e ndo apenas como
um mero consumidor e a incorporacdo de valores verdes na elaboracdo do

conceito das campanhas publicitarias, sendo de acordo com Dias (2012, p. 179):

“a publicidade um importante componente da marca e, por sua
natureza, constitui ferramenta essencial no processo de
construcdo da imagem da marca. Como atividade de
comunicacgdao, a publicidade destaca-se tanto pelo elevado grau de
controle que permite sobre as mensagens quanto pelo poder de
penetracdo e convencimento junto aos consumidores e publico em
geral.”

Com a elaboracdo de uma publicidade ecologica eficiente, eficaz e
veridica, as organiza¢des conseguem transmitir a seu publico-alvo e a sociedade
valores que se tornam vinculados a marca e presentes na tomada de decisdes de
compra de produtos/servicos, cabendo as empresas buscar um posicionamento
na mente do consumidor que possibilite ao mesmo associar o0 produto a
beneficios extras ndo oferecidos pelos produtos da concorréncia, a fim de
incentivar o consumidor a optar pelo produto oferecido pela organizacao.

Para ilustrar o impacto que a publicidade verde desempenha na sociedade
serdo apresentados a seguir os exemplos da Natura e da Nestlé, que séo
empresas de diferentes segmentos e com diferentes caracteristicas, com
negocios nacionais, internacionais e regionais que utilizam de estratégias de
marketing ecolégico e publicidade verde para conquistar e manter fatias de

mercado.
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3.4.1. Natura Cosmeéticos S.A

Inaugurada no ano de 1969, a Natura € uma empresa de origem brasileira
com filiais na Franca e em sete paises da América Latina, que se tornou ao longo
de seus mais de quarenta anos de historia lider no segmento brasileiro de
cosméticos. Para a producdo dos produtos comercializados pela Natura sdo
utilizados como matérias-primas componentes extraidos das florestas brasileiras,
que correm riscos permanentes de extincdo, devido ao uso irresponsavel dos
recursos naturais pela humanidade, na qual de acordo com Orlandi (2012), mais
de 524 espécies da flora brasileira encontra-se em ameaca de extingao.

A Natura ao identificar que poderia ndo haver em um futuro préximo
matérias-primas para a fabricacdo de seus produtos, iniciou estudos para
encontrar estratégias tanto produtivas, quanto de comercializacdo que gerassem
menos impactos possiveis ao meio ambiente, expressando assim na visao
divulgada no ano de 1990, o seu comprometimento com o desenvolvimento
sustentavel, visdo esta que € responsavel pelas diretrizes tomadas pela empresa,

conforme o site oficial da Natura, a visdo consiste em:

“A Natura, por seu comportamento empresarial, pela qualidade
das relagBes que estabelece e por seus produtos e servicos, sera
uma marca de expressao mundial, identificada com a comunidade
das pessoas que se comprometem com a construcdo de um
mundo melhor através da melhor relacdo consigo mesmas, com o
outro, com a natureza da qual fazem parte, com o todo.”

Mesmo antes da divulgacdo da visdo oficial da Natura, esta iniciou em
1983 um projeto pioneiro de oferecer a seus consumidores a op¢ao de adquirirem
produtos refis, os quais utilizam menos matéria-prima pura na fabricacdo das
embalagens, deixando assim, como mencionado pela Greenpedia (2013), “de
colocar no mercado 2,2 toneladas de embalagem”. Com o desenvolvimento de
novos estudos, a empresa desenvolveu uma embalagem para os refis que
possuem em sua composi¢do o etanol da cana-de-agucar, o que deu origem ao
chamado “plastico verde”, uma vez que este emite menos niveis de carbono
durante a sua producao.

Além da criacdo de embalagens refis, a Natura utiliza em seus processos

produtivos, outras tecnologias verdes como a substituicdo do &lcool comum pelo
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organico, que também é proveniente da cana-de-acUcar; a utilizacdo de materiais
reciclados pds-consumo, processados por empresas filiadas e que servem de
base para a criacdo de novos produtos, como é o caso da linha Ekos, na qual
50% do material sdo virgens e os outros 50% sao de origem reciclada; a
implantacdo de um projeto de certificagédo de ativos, que busca certificar que o
cultivo e o manejo das florestas sejam realizados de forma sustentével, realizando
a analise do ambiente de cultivo e extracdo, assim como elaborando um plano de
manejo sustentavel e a implantacdo do mesmo; a impressao nos roétulos das
embalagens de informagdes acerca dos impactos ambientais gerados pela
fabricacdo daquele produto; e a ado¢ao de um sistema que realiza 0 mapeamento
das emissdes de gases poluentes e propde formas de reduzir essa emissao
desde o fornecedor até o consumidor final.

Como forma de minimizar ainda mais 0s impactos trazidos pela
organizacgédo, a Natura desenvolveu um site em que o consumidor pode realizar a
compra on-line de seus produtos, o que reduz a fabricacdo de catdlogos, ademais
a empresa passou a utilizar para transportar seus produtos até seus
consumidores e consultoras, o bicombustivel, que gera menos impacto ao meio
ambiente, além disso, a organizacdo nao realiza testes em animais e estimula
constantemente nas diferentes fases do ciclo de vida do produto a redug&o no
consumo de energia, a utilizacdo de aguas recicladas e a reciclagem dos residuos
gerados ou o0 seu descarte adequado.

Com a implantagdo destas medidas, a Natura foi considerada pela Global
100 List 2013, a segunda empresa mais sustentdvel do mundo, status que
demonstra que a organizacao esta atingindo a visado prevista, e desempenhando
uma atitude ecologicamente correta em seus processos, utilizando-se de uma
publicidade composta por anuncios substantivos para demonstrar a sociedade e
ao publico-alvo as acfes tomadas pela organizacao para melhorar a qualidade do
meio ambiente e de vida da populacao.

Além das ag¢fes sustentaveis implantadas, a Natura ainda realiza projetos
sociais como o “Crer Para Ver”, criado em 1995, que objetiva arrecadar donativos
por meio da venda de produtos ndo cosmeticos, os quais 100% do seu lucro séo
revertidos para projetos educacionais que visam melhorar a qualidade no ensino
de criancas e adolescentes, a fim de promover uma transformacao positiva da

sociedade, por meio da melhoria na educacéo publica do pais.
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A utilizacdo da tecnologia verde em seus processos produtivos, que
acompanha todas as etapas no ciclo de vida dos produtos e a criagdo de projetos
sociais é fortemente explorada pela Natura em suas campanhas publicitarias, em
seus catalogos de representacdo e em seu site oficial. Desta forma, a empresa
visa transmitir a seus clientes e a sociedade os valores adotados, buscando
assim, garantir a sua permanéncia no mercado, reduzir os impactos ambientais
gerados pelas suas atividades e conquistar e fidelizar o cliente
socioambientalmente responsavel, além de estimular a sociedade a adquirir
hébitos mais ecologicamente responsaveis, garantindo assim um
desenvolvimento sustentavel e uma melhor qualidade de vida as atuais e futuras

geracoes.

3.4.2. Nestlé Brasil Ltda.

Os impactos ambientais que se tornaram mais intensificados nas ultimas
décadas colocam em risco a existéncia dos recursos naturais, entre eles a agua
potavel de qualidade, um dos principais insumos utilizados na fabricacédo de todos
0s bens produzidos por empresas de quase todos os segmentos, principalmente
no setor alimenticio, que possui como principal representante no Brasil, a Nestlé.

Inaugurada no Brasil em 1921, a Nestlé de origem Suica tornou-se
destaque entre as empresas brasileiras, devido a busca constante por inovacées
e altos investimentos em P&D, que proporcionou criar iniumeros produtos
inovadores e desenvolver um dos primeiros canais de comunicagcdo com o cliente,
além disso, a Nestlé ao perceber que o futuro do planeta poderia ndo existir, com
a escassez dos recursos naturais, 0 que comprometeria a atuacao da empresa no
mercado, deu origem a uma politica de valor compartilhado, a qual baseasse na
crenca de que a geracédo de valor para a sociedade é tdo importante quanto gerar
valor para os acionistas. Para tanto, a organizacdo desenvolveu trés principais
projetos de acbes socioambientais: Nestlé Faz Bem Nutrir, Nestlé Faz Bem
Cuidar e Nestlé Faz Bem Saber, nos quais o primeiro programa e o terceiro sao
de carater social, visando melhorar a educacdo alimentar de criancas e
adolescentes e o desenvolvimento de areas rurais, enquanto o segundo programa

tem foco na educacéo ambiental, o qual sera apresentado com mais detalhes.
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Nestlé Faz Bem Cuidar surge no ano de 2008 com o objetivo de disseminar
a educacdo ambiental pela sociedade, visando demonstrar principalmente a
importancia da preservacdo da agua, assim como da reciclagem dos residuos
soélidos gerados, estimulando a criacdo de cooperativas de coleta seletiva de lixo
e 0 aprendizado de criangcas e adolescentes em idade escolar, desenvolvendo
assim um senso ambiental mais agucado, além de promover a revitalizacdo de
rios como o Rio Pinheiros.

Com a criacdo das cooperativas, a Nestlé € capaz de gerar empregos e
adequar-se as normas estabelecidas pela Politica Nacional de Residuos Sdlidos,
uma vez que consegue proporcionar o descarte adequado a uma quantidade
significativa de residuos produzidos diariamente pela sociedade e dos quais, boa
parte sdo compostos por material reciclavel como embalagens de produtos.

Além dos projetos socioambientais, a empresa é considerada pioneira na
implantagdo de mecanismos de gerenciamento ambiental em seus processos
produtivos, criando em 1990 uma politica ambiental e em 1995 o seu préprio
sistema integrado de gestdo ambiental, o NEMS (Nestlé Environmental
Management System), 0s quais seguem padrdes internacionais e foram
implantados em todas as unidades da empresa espalhadas pelo mundo, visando
garantir exceléncia em qualidade ambiental, o que possibilitou implantar
mudancas nos processos produtivos da Nestlé, que permitiu elaborar um
mapeamento dos aspectos e impactos ambientais e consequentemente a
minimizacdo dos residuos e poluentes emitidos. Ademais a organizacdo realiza
constantemente avaliacdo de seus fornecedores para certificar de que estes estao
cumprindo as normas de conduta estabelecidas, tais como saude e higiene,
gestdo de recursos humanos, seguranca e cumprimento das legislacfes
trabalhistas e ambientais.

A implantagéo e desenvolvimento das medidas apresentadas possibilitam a
Nestlé incorporar preceitos socioambientais em toda sua cadeia de valor, do
fornecedor ao consumidor final, consumidor este que esta tornando-se cada vez
mais exigente e preocupado com questbes sociais e ambientais, devido ao
bombardeio de informacdes a que estdo a mercé constantemente, vinculada aos
meios de comunicagdo como a internet, que possibilitam a sociedade perceber
gue os impactos ambientais podem afetar diretamente a sua qualidade de vida e

o futuro do planeta.
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Neste cenario, os negocios da empresa podem ser afetados facilmente por
noticias divulgadas pela midia sobre qualquer tipo de impacto ambiental
ocasionado pelas atividades da organizacdo ou de alguns dos componentes da
sua cadeia de valor, como foi 0 caso mencionado por Soares (2012), no qual
menciona que a Nestlé estava fazendo uso de uma fonte de agua medicinal como
matéria-prima para a fabricacdo da PurelLife, além da fonte ser protegida
legalmente, esta possui altos niveis de ferro, com isso a Nestlé realizava a
desmineralizacdo da agua para comercializacdo, processo proibido por lei. Para
reparar o impacto causado no consumidor e na sociedade, a empresa deixou de
extrair &gua para envasamento das fontes de Sao Lourenco em meados de 2004
e realizou um acordo com o Ministério Publico, no qual a Nestlé se comprometia a
reflorestar areas ao redor das fontes antes exploradas, dando origem em 2007 ao
projeto Floresta Nova; a permitir o acesso das aguas medicinais a populacao,
promovendo o turismo local; e a concordar em extrair agua fora do territério das
aguas Sao Lourenco — MG.

Mediante ao que foi apresentado pode-se verificar que as empresas Nestlé
buscam identificar pontos em que a empresa ainda é falha e torna-los aceitaveis
aos olhos da sociedade e da legislacdo. Para tanto a organizacdo faz uso de
mecanismos de divulgacdo como a criagdo de um espaco em seu website para
retratar as acdes sustentaveis realizadas e também para ilustrar os prémios e
certificacdes recebidas pela empresa por adotar processos mais verdes em sua
cadeia produtiva, além de utilizar de parcerias como a realizada com a
TerraCycle, empresa especializada na coleta e reuso de residuos gerados apos o
consumo dos produtos, como embalagens.

A parceria com a TerraCycle consiste em uma iniciativa socioambiental, na
qual a empresa realiza a coleta de embalagens de chocolates Nestlé para utiliza-
las na producéo de novos produtos como bolsas, sacolas, mochilas e estojos, que
sdo comercializados pela prépria empresa, e também baldes e pallets que sdo
utilizados nos proprios processos produtivos da Nestlé. De acordo com o diretor
de Comunicacdo e Servicos de Marketing da Nestlé Brasil, Izael Sinem Junior
apud Revista Exame (2010):

“Essa parceria reforca o compromisso da Nestlé com a
sustentabilidade e o meio ambiente. Esperamos que o0s
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consumidores abracem essa iniciativa conosco e tenham
participacdo ativa na coleta de embalagens de chocolate, que
serao reutilizadas para a produgédo de artigos diferenciados.”

Além de esta parceria auxiliar a Nestlé no descarte adequado e
reaproveitamento de seus residuos sdlidos, as embalagens arrecadadas por meio
dos consumidores foram revertidas em doacgOes para entidades carentes. Desta
forma, a Nestlé busca se adaptar as mudancas nos valores da sociedade, visando

atrair e fidelizar o novo consumidor ecologicamente e socialmente responsavel.
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4. Metodologia da pesquisa de campo

Para o desenvolvimento deste trabalho foram utilizadas pesquisas com
abordagem quantitativas e qualitativas, por meio de duas etapas distintas: a
pesquisa bibliografica e a pesquisa de campo composta pelo desenvolvimento de
uma pesquisa de opinido com empresas e com um profissional de marketing e a
aplicacdo de questionérios online com os consumidores.

Segundo Severino (2007, p.122), pesquisa bibliografica, “é aquela que se
realiza a partir do registro disponivel, decorrente de pesquisas anteriores, em
documentos impressos [...] ja trabalhados por outros pesquisadores e
devidamente registrados. Os textos tornam-se fontes dos temas a serem
pesquisados”.

Neste trabalho foram utilizados como base para a pesquisa bibliogréafica,
livros, artigos, teses e legislacbes que abordam temas como o Marketing
Ambiental, as certificacdbes ambientais, a ISO 14000, gestdo ambiental,
publicidade verde, leis ambientais, entre outros. Além disso, foi realizada uma
analise do conteudo dos sites de duas grandes empresas de diferentes nichos de
mercado, a Natura e a Nestle, que sdo empresas de grande porte com
abrangéncia nacional e internacional;, com a finalidade de demonstrar como a
utilizacdo correta das estratégias de publicidade verde podem auxiliar as
empresas no posicionamento de sua marca, ilustrando o caminho e os desafios
percorridos até o alcance da implantacao das estratégias de Marketing Ecoldgico.

De acordo com Severino (2007, p.124), “entrevista € uma técnica de coleta
de informagdes sobre um determinado assunto, diretamente solicitadas aos
sujeitos pesquisados. Trata-se, portanto, de uma interacdo entre pesquisador e
pesquisado”.

Partindo-se desta definicdo pretendia-se desenvolver entrevistas diretas
com profissionais de marketing, para tanto foram enviados e-mails a diversos
especialistas, porém nédo surtiram o efeito esperado, o que desencadeou em uma
mudanca de método no qual se optou por realizar uma pesquisa de opinido via
meio digital com professores da area, porém devido a dificuldade de contato com
0s mesmos somente foi possivel realiza-la com apenas um docente, o professor
Doutor e livre docente de Marketing da Universidade de S&o Paulo (USP), Dirceu

Tornavoi de Carvalho. Esta pesquisa de opinido foi bastante relevante e
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enriquecedora, uma vez que permitiu identificar a importancia de se adotar as
estratégias de marketing na integra pelas empresas e ndo somente na teoria,
buscando posicionar a marca da organizacdo na mente do consumidor como uma
marca ambientalmente responsavel, associando a qualidade do produto.

A pesquisa de opinido conforme mencionado por Cervo & Bervian (1983,
p.57) “procura saber atitudes, pontos de vista e preferéncias que as pessoas tém
a respeito de algum assunto, com o objetivo de tomar decisdes”, sendo
questionario, definido por Severino (2007, p.125), como “o conjunto de questdes,
sistematicamente articuladas, que se destinam a levantar informag0es escritas
por parte dos sujeitos pesquisados, com vistas a conhecer a opinido dos mesmos
sobre 0s assuntos em estudo”.

Com o objetivo de buscar um entendimento sobre as mudancas nos
processos das empresas com a adocdo de praticas sustentaveis, como estas
afetaram o desempenho das mesmas e como a imagem da empresa se
transformou mediante ao consumidor foram realizadas pesquisas de opinido, por
meio da aplicacdo de questionarios online com gestores de empresas de
diferentes segmentos da regidao de Americana.

Durante a realizagdo desta pesquisa foram aplicados também
questionarios online a diferentes consumidores, com a finalidade de identificar
qual a opinido deles sobre a publicidade verde e como esta os influencia na
compra de um determinado produto ou servico.

A metodologia desenvolvida neste projeto visa demonstrar a importancia da
interacdo entre trés fatores cruciais para o alcance do desenvolvimento
sustentavel: a sociedade, representada pelos grupos ativistas e principalmente
pelos consumidores; as organizacdes e o governo, ilustrando como as mudancas
realizadas nesse meio podem promover grandes feitos na melhoria da qualidade

ambiental atual e futura.

4.1. Amostragem

A pesquisa de campo sera apresentada em duas amostras e uma analise,
a primeira amostra realizada com os consumidores é composta pelas respostas

coletadas via questionario eletrénico durante o periodo de 28 de marco a 21 de
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agosto de 2013, totalizando 134 consumidores. Na segunda amostra
desenvolvida com gestores de organizagcbes de diferentes segmentos de
Americana no periodo de 18 a 24 de outubro de 2013 € apresentado o
posicionamento dos gestores de empresas de diferentes segmentos acerca da
utiizacdo de ferramentas de marketing ecoldgico, sendo as informacgfes
coletadas também via questionario online. Enquanto a analise consiste em
analisar as informacdes fornecidas pelo profissional de marketing, Prof. Dr. Dirceu
Tornavoi de Carvalho, a fim de identificar os dados mais relevantes para a

pesquisa.

4.2. Instrumentos e coleta de dados

Os dados coletados que compdem a primeira amostra foram obtidos por
meio da formulacdo de um questionario online (vide apéndice 1) que foi
desenvolvido por meio de ferramentas do google drive e disponibilizados via
facebook, possuindo nove questbes de estrutura fechada, que foram destinadas a
captar a visdo do consumidor sobre a influéncia da publicidade verde e do
marketing ecoldgico para a decisédo de compra dos mesmos.

As informacdes apresentadas na segunda amostra foram adquiridas por
meio da elaboracdo de um questionario online (vide apéndice 2) com vinte e oito
questdes entre abertas e fechadas, desenvolvidas por meio do google drive e
disponibilizada via e-mail aos empresarios de empresas da cidade de Americana
e regido.

Para levantar a perspectiva que um profissional de marketing possui acerca
das vantagens das estratégias de marketing verde, assim como da sua influéncia
no mercado consumidor da publicidade verde foi confeccionado um conjunto de
dezessete perguntas abertas (vide apéndice 3) que foram enviadas via e-mail ao
professor Doutor e livre docente de Marketing da Universidade de Sao Paulo
(USP).
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5. Andlise e discussao da pesquisa de campo

Neste capitulo serdo apresentados os dados obtidos com a aplicacdo dos
guestionarios online com os consumidores e 0s representantes das organizacfes
pesquisadas, assim como uma breve analise da entrevista realizada com o

profissional de marketing.

5.1. Pesquisade opinido com os consumidores

De acordo com Hailes (2007) apud Afonso (2010, p. 32), o consumidor
verde € aquele que associa 0 ato de comprar ou consumir produtos a
possibilidade de agir em conformidade com a preservagao ambiental. O
consumidor verde sabe que, recusando-se a comprar determinados produtos,
pode desincentivar a producédo daquilo que agride o meio ambiente.

Com base nesta definicdo esta pesquisa de opinido vem com o intuito de
verificar se realmente o0s consumidores estdo desenvolvendo atitudes e
pensamentos mais ecosustentaveis, visando uma melhoria na qualidade
ambiental e um desenvolvimento sustentavel a fim de garantir a existéncia de

qgualidade de vida para as atuais e futuras geracoes.

5.1.1. Caracterizacdo do publico pesquisado

A caracterizacdo do publico pesquisado pode ser visualizada por meio dos
dados ilustrados nos graficos de 1 a 5 que sdo apresentados a seguir, nos quais
sdo demonstradas informac¢des quanto ao género, a faixa etaria, o estado civil, a

escolaridade e a cidade de residéncia dos consumidores.
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Gréafico 1: Género

Sexo

37,5%
® Feminino

H Masculino
62,5%

Com base nas informacdes apresentadas no grafico 1 percebe-se que
62,5% dos consumidores pesquisados correspondem ao sexo feminino engquanto

37,5% pertencem ao sexo masculino.

Grafico 2: Faixa etaria

Idade

3,1%

W 16 a 20 anos
m21a30anos
m31a50anos

B mais de 50 anos

54,3%

O gréfico 2 permite visualizar que as pessoas pesquisadas encontram-se
distribuidas em diferentes faixas etarias, nas quais 54,3% dos pesquisados
possuem uma faixa etaria entre 21 e 30 anos, seguidas por 27,6% entre 16 e 20

anos, 15% entre 30 e 50 anos e 3,1% com mais de 50 anos.
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Gréafico 3: Estado Civil

o0%x_ Estado Civil
0,8%

M Solteiro
M Casado
m Divorciado

H Viuvo

78,1% m QOutros

Com relacdo ao grafico 3 pode-se identificar que a grande maioria do
publico pesquisado é solteiro, com 78,1% do total dos consumidores, seguidos
por 18% que sao casados e 3,1% divorciados.

Grafico 4: Cidade de moradia

Cidade

B Americana
M Santa Barbara d’Oeste

0,0% M Limeira

3,1%

1,6%
1,6%
1,6%

B Campinas

M Piracicaba

® Nova Odessa
= Sumaré

® Outra

Ao analisar o gréafico 4 nota-se que o mesmo ilustra que 37, 5% residem na
cidade de Americana, 32% em Santa Barbara d’Oeste, 22,7% em outras, 3,1%
em Nova Odessa enquanto 4,8% encontram-se distribuidos nas cidades de
Piracicaba, Campinas e Limeira.
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Gréafico 5: Escolaridade

Escolaridade

0,8% 2A4%

M Ensino Fundamental
Incompleto

B Ensino Fundamental Completo

H Ensino Médio Incompleto

M Ensino Médio completo

B Superior Incompleto

m Superior Completo

= Mestrado ou Doutorado

Conforme ilustrado no grafico 5, os consumidores pesquisados encontram-
se distribuidos em diferentes graus de formacdo, dos quais 42,1% possuem
Ensino Superior Incompleto, 25,4% Ensino Superior Completo, 16,7% Ensino
Médio Completo, 7,9% Ensino Médio Incompleto, 4,8% Mestrado ou Doutorado,

2,4% Ensino Fundamental Completo e 0,8% Ensino Fundamental Incompleto.

5.1.2. A visdo do consumidor sobre a utilizagdo da publicidade verde

Para Dias (2012), a publicidade idealiza, elabora e apresenta mensagens
publicitarias com o objetivo de informar, persuadir e instruir os clientes potenciais
sobre as particularidades de diversos produtos a fim de despertar um desejo de
posse nos clientes, sendo a publicidade a conexao principal entre o vendedor e o
consumidor. A publicidade verde também vem com esse objetivo, porém as
campanhas publicitarias sdo focadas em transmitir a sociedade e aos
consumidores as caracteristicas ambientais de seus produtos/servigos,
demonstrando de maneira implicita as melhorias realizadas em seus processos
internos.

A partir desse conceito foi realizado o desenvolvimento de um questionario
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aplicado aos consumidores que tinha como objetivo analisar a influéncia que as
estratégias de marketing ecolégico e a publicidade verde exercem sob o
consumidor no momento da escolha do produto ou servico no momento da
compra. As informacfes com a pesquisa de opinido com o0s consumidores séo

apresentadas a seguir por meio dos gréaficos de 6 a 14:

Gréafico 6: No momento da escolha do produto, vocé considera importante
gue o produto/servico:

[v) 2490,
80,0% e M possua uma procedéncia
70,0% ambientalmente sustentavel
60,0%
M possua um prego adequado e
50,0% procedéncias ambientalmente
40.0% sustentdveis
,U7%
B possua um prego baixo
30,0% independente dos impactos
18,0% ambientais de seus processos
20,0% ’ P
10.0% o . M atenda as suas necessidades
7270 2,770 2,770 independente de seus processos
0,0% i | |

Ao serem questionados sobre qual caracteristica do produto consideram
mais importante no momento da aquisicdo de um novo produto/servico, 74,2%
acreditam que o0 importante é que o produto/servico apresentem precos
adequados e com procedéncia ambientalmente sustentavel, 18% esperam que o
produto/servico supra suas necessidades independente dos processos utilizados,
3,9% que os produtos/servicos possuam uma procedéncia ambientalmente
sustentavel e somente 3,9% mencionam que o produto/servico devem possuir
precos baixos independente dos impactos que seus processos podem acarretar
no meio ambiente.

Os resultados obtidos por meio deste questionamento podem ser
explicados por Ottman (2012), que menciona que apesar das questbes de
desempenho, preco e conveniéncia, que antigamente eram as Unicas
consideracOes por parte dos consumidores continuarem sendo importantes, os
consumidores de hoje querem saber a respeito das especificidades de um
produto, quanto todas as etapas de seu desenvolvimento, a fim de encontrar

caracteristicas verdes nos mesmos, uma vez que de acordo com Dias (2012, p.
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32):

“atribuir a um produto ou servigo a condi¢do ou ndo de ecoldgico
pode modificar a atitude de compra de um individuo, podendo se
manifestar de diversas maneiras: escolhendo produtos ecoldgicos
semelhantes aos tradicionais e com preco compativel ou
recusando-se a adquirir produtos que contaminam o ambiente.”

Para Ottman (2012, p.72), “os consumidores de modo geral, estdo mais
envolvidos na compra de produtos que economizem dinheiro ou protejam sua
salde e somente pagardo mais se souberem que um produto vai ajuda-los a
economizar dinheiro”.

Desta forma, as empresas para desenvolver um diferencial competitivo
mediante ao mercado devem adotar processos de fabricacdo que reduzam o
impacto ambiental desenvolvendo produtos ecologicamente corretos e que
atendam as necessidades dos consumidores a precos competitivos (Dias 2012),
pois desta forma atingirdo uma fatia de mercado que procura por produtos com
procedéncia ambientalmente correta, porém com precos acessiveis e que possua

caracteristica que correspondam com suas expectativas e desejos.

Gréfico 7: A utilizacdo da publicidade verde pelas empresas para
demonstrar ao seu publico-alvo o resultado da utilizacdo de processos
sustentaveis na producdo e elaboracdo de seus produtos/servicos,
influencia vocé no momento de escolher qual produto/servico ira adquirir?

70,0%

63,3% B Sim, sempre me influencia

60,0%

50,0% B Sim, se for condizente a

minha realidade e possuir

40,0%
precos adequados

30,0% 24,2% B As vezes, depende do tipo
de produto e da minha
necessidade

20,0%

0,0% 3,4%
10,0%

0,0% - .

Quando questionados se a utilizacdo da publicidade verde pelas

B N3o, nunca me influencia

organizacdes os influenciam no momento de compra de produtos e servicos,

63,3% alegam que sim, se o produto/ servico for condizente as suas
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necessidades e possuir precos adequados, 24,2% dizem que as vezes sao
influenciados dependendo do tipo de produto e da necessidade no momento da
aquisicdo, 9,4% afirmam que sempre sao influenciados e apenas 3,1%
mencionam que nunca sao influenciados pela publicidade verde.

Os dados positivos acerca da influéncia que a publicidade verde produz
nos consumidores e na sociedade pode ser justificada pela destrezas das
campanhas publicitarias de atrair a atencdo do publico, manejando suas
necessidades e desejos desde um plano emocional, associando as ideias e
imagens apresentadas com aquilo que esta em seu subconsciente, a fim de que
compre 0 servigo ou produto de quem paga a publicidade (DIAS, 2012).

Além disso, para Ottman (2012, p.48), os clientes influentes querem fazer
negocios com empresas que se estabeleceram como sustentaveis, por iSso as
empresas estdo lancando andncios e campanhas na web, publicando relatorios
muito bem redigidos sobre sustentabilidade, cooperando com fontes externas

para comunicar de modo transparente, seus esforgos internos.

Gréfico 8: A respeito da publicidade verde, vocé acha que:

90,0%
79,7%

80,0% M E apenas mais L{ma forma
das empresas divulgarem
70,0% seus produtos

60,0%
® E importante para que os
50,0% consumidores

40,0% identifiquem as empresas
ambientalmente corretas

30,0%

m E irrelevante, uma vez
20,0% 13,;3% que a publicidade nem

sempre condiz com a
10,0% 7.0% P
realidade

0.0% ]

Acerca da opinido dos consumidores sobre a publicidade verde, 79,7%
mencionam que esta ferramenta € importante para que o0s consumidores e a
sociedade tenham conhecimento de quais sdo as empresas que estao
desenvolvendo uma consciéncia ambiental, 13,3% defendem que essa € somente
mais uma forma das empresas divulgarem seus produtos e 7% dizem que a

7z

utilizacdo da publicidade verde é irrelevante, uma vez que a publicidade nem
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sempre condiz com a realidade.

Com a percepcdao de que as oportunidades agora sao boas e
possivelmente temendo que concorrentes mais verdes roubem sua fonte, os
gigantes de produtos de consumo estdo apresentando novas marcas verdes,
fazendo propaganda, preparando seus sites e rapidamente alcancando as mais
recentes redes sociais para educar seus consumidores, ja cientes, a respeito dos
beneficios que seus produtos trazem ao meio ambiente (OTTMAN, 2012).

Desta forma, a visdo dos consumidores de que a publicidade verde auxilia-
0os a identificar as empresas ambientalmente corretas esta diretamente
relacionada ao afloramento da percepcdo ecoldgica da sociedade com relacao
aos impactos que 0 consumo inconsciente pode desencadear, sendo este
comportamento do consumidor ambientalmente consciente um fator de
mudangas, uma vez que ao assumir gradativamente um modelo novo de
paradigma de consumo, obriga as empresas a adotar uma nova forma de abordar

o marketing, levando em consideracdo o aspecto ecolégico (DIAS, 2012).

Gréfico 9: Se os produtos ecologicamente corretos possuirem o mesmo
preco e qualidade dos produtos sem procedéncia sustentavel, vocé optaria
por escolher:

120%

0,
100% 2%

B O produto
80% ambientalmente
correto

60%

O produto sem
40% procedéncia
ambiental

20%

1%

0%

Ao serem questionados se adquiririam 0s produtos ambientalmente
corretos se estes possuissem a mesma qualidade e pregos semelhantes aos
produtos convencionais, 99% dos consumidores questionados apresentaram uma
resposta afirmativa.

A tendéncia dos consumidores de adquirir produtos ambientalmente

corretos se estes oferecerem os mesmos beneficios que os convencionais, pode
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estar relacionada a uma preocupacao das pessoas que tem levado uma parcela
dos consumidores a adotar um comportamento ambientalmente correto, baseado
em novos valores. Essas novas atitudes levam os individuos a acdes concretas,
evitando a compra de produtos que afetam o meio ambiente e boicotando
produtos de empresas que apresentam uma imagem ambientalmente negativa
(DIAS, 2012, p. 32).

Aqueles consumidores que manifestam uma preocupacdo com 0 meio
ambiente, e adotam um comportamento coerente com esses valores, sao
qualificados como consumidores verdes ou ecoldgicos (DIAS, 2012, p. 32).

Com isso, 0 novo paradigma ambiental representa uma visao ecologica das
relacbes do ser humano com seu entorno, que constitui um sistema de crencas
que pode predispor ou manter determinadas crencas, atitudes e condutas a
respeito de temas especificos do meio ambiente (DIAS, 2012, p. 105),

estimulando desta forma, a compra de produtos ambientalmente corretos.

Grafico 10: No momento da compra vocé procura identificar selos de
certificacdes, que demonstrem que o produto/servico possui qualidade
ambiental?

70,0% 66;1%
. B Sim, pois desta forma
60,0% adquiro produtos que
agridam o menos possivel
50,0% 0 meio ambiente
40,0% HAs Y;:zes, pois esquego de
verificar
30 0% 27 400
20,0% ® N3o, uma vez que isso é
irrelevante
10,0% 6,5%
oo ]

Quando questionados se no momento da compra de um produto/servigo ha
a procura por selos de certificagbes ambientais, 66,1% dos consumidores
afirmaram que as vezes procuram porque as vezes esquecem, 27,4% mencionam
que sim, pois desta forma eles podem adquirir produtos que agridam o menos
possivel o meio ambiente e 6,5% entendem que isso € irrelevante para a tomada

de decisdo no momento da compra.
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A preocupacédo pelo bem-estar e pela saude dos seres humanos implica
que, quando as pessoas acreditam que suas acdes, pelas quais sao
responsaveis, tém consequéncias sobre as demais, sdo ativadas normas morais
gue regulam a conduta ecologica (DIAS, 2012, p. 108), ressaltando desta forma, a
iniciativa de adocdo de um consumo sustentavel, ja que conforme mencionado
por Dias (2012) a populagéo vem identificando que os atuais padrdes de consumo
constituem um dos principais motivos da atual crise ecoldgica global, tornando os
consumidores, atores fundamentais de superacao dessa crise.

No entanto, a profuséo e a quantidade de alega¢cdes que afirmam que o
produto é ecolégico tém confundido o consumidor, que passa a ver com
desconfianca essa divulgacao, pois ndo possui meios de saber se as empresas
realmente cumprem com o que afirmam na propaganda (DIAS, 2012, p. 127).

As certificagbes e rotulagens ambientais estdo se constituindo cada vez
mais em garantia de que os atributos ambientais declarados sejam reais; o que é
bom para o consumidor, que assim tem certeza de estar adquirindo um produto
ou servico saudavel para si e/ou para o ambiente natural (DIAS, p. 128).

Com as afirmacgOes apresentadas pode-se justificar o percentual de 27,4%
dos consumidores entrevistados que consideram relevante a procura por selos
verdes nos produtos que adquire, relacionando os demais 72,6% que esquecem
de verificar a existéncia de selos verdes ou simplesmente os acham irrelevantes
com a desconfianca da veracidade das informacdes divulgadas pelas empresas
ou puramente pela falta de conhecimentos da populagéo sobre a relevancia que
0s selos verdes atribuem aos produtos/servigos.
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Gréfico 11: Se uma empresa envolve-se em um escandalo, no qual algum de
Seus processos ocasionou danos graves ao ambiente, vocé:

60,0% 55:9%

B Deixa de adquirir os
produtos/servigos
oferecidos por esta
empresa

50,0%

A0.0% 1™55,4% . y
m Continua a adquirir os

produtos/servigos

30,0%

20,0%

B Somente volta a adquirir
8.7% os produtos/servigos
10,0% guando as questdes

. ambientais sdo
solucionadas
0,0%

Os consumidores quando questionados sobre qual a sua atitude com

relacdo as empresas que sao alvos de escandalos pela sua conduta que causam
impactos ao meio ambiente, 55,9% mencionam que somente voltam a adquirir 0s
produtos/servicos quando os problemas ambientais sdo solucionados, 35,4%
deixam de adquirir os produtos/servicos dessas empresas e somente 8,7%
continuam a comprar os produtos/servi¢os oferecidos.

O desenvolvimento de medidas que conduzem as empresas a adotar
medidas mais sustentaveis € diretamente influenciado pelos consumidores, uma
vez que estes vém apresentando um importante papel socioambiental
fundamentado pela exposicdo constante das pessoas a influéncia de diversos
meios de comunicacdo de massa, além de contar com o recurso da internet, o
que lhes facilita 0 acesso a informacao, o que os torna cada vez mais exigentes
com relacdo aos produtos/servicos que adquire relacionando-os diretamente aos
impactos ambientais de seus processos (DIAS, 2012).

O fato de a sociedade estar optando pela aquisicdo de produtos/servicos
com procedéncia ambiental e pelo boicote daqueles provenientes de empresas
gue desencadeiam em impactos socioambientais pode ser justificado como um
reflexo de valores e crencas que sdo préprios do ambiente sociocultural onde

eclodem (DIAS, 2012), e que foram fortemente desenvolvidos a partir da segunda
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metade do século XX, com a divulgacdo de obras literarias relacionadas ao
assunto e da intensa divulgacdo na midia de impactos ambientais que colocaram
em risco a qualidade de vida de pessoas de diferentes localidades do mundo,
colocando em evidéncia a crise ambiental global, assim como a possibilidade de
extingdo de via no planeta.

Com o afloramento da percepcdo da populacdo acerca dos agraves
ambientais desencadeados pela intensificacdo das interferéncias humanas na
natureza, surge a importancia do desenvolvimento de um consumo consciente
que em relacdo ao meio ambiente pode ser incentivado numa perspectiva mais
geral ou mais particular, com a adogdo de gestos conscientes e habitos
responsaveis para a preservacao e protecdo de areas verdes (DIAS, 2012, p. 29),
evitando também a aquisicdo de produtos associados a organizacdes que nao
desenvolvem uma ética ambiental.

Essa ecopostura ou dimenséo afetiva de preferéncia para os produtos
ecologicos desenvolvida pelos consumidores apresenta certa intensidade quando
associada a cultura de um grupo social ao qual pertence ou aspira pertencer, pela
educacdo e formacado recebida fundamentalmente (DIAS, 2012), ou seja, esta
associada diretamente aos valores criados dentro de grupos sociais, que tornam-
se bastante relevantes na tomada de decisdes que exigem a protecdo ambiental,
estando nesse sentido baseada nas concepcdes de valores sociais da sociedade
em questdo, que faz com que os individuos identifiguem as prioridades que
orientam as suas atitudes e comportamentos (DIAS, 2012), orientando-0s assim a
ndo aquisicdo de produtos/servicos associados a marcas que causam prejuizos

socioambientais ao planeta e a sociedade.
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Gréafico 12: No momento da compra vocé prefere adquirir produtos que
possuem embalagens retornaveis?
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Com relacéo a aquisicao de produtos com embalagens retornaveis, 88,2%
afirmam que adquirem sempre que possivel, enquanto 11,8% mencionam que
consideram essa caracteristica irrelevante.

Devido a racionalidade individual dos consumidores que os faz incrementar
seu nivel de consumo para aumentar seu bem-estar, ha o surgimento de um
excesso de consumo que gera efeitos negativos que ndo eram esperados, como
0 excesso de lixo e residuos e a consequente deterioracdo ambiental (DIAS,
2012), efeitos estes que estdo tentando ser minimizados pelo surgimento da
percepcdo de que a biodiversidade € essencial para a estabilidade do
ecossistema global e de que a cooperacdo é uma das chaves para a
sobrevivéncia das espécies em seus nichos ecolégicos (DIAS, 2012), sendo este
um dos principais pilares que resultaram no desenvolvimento da Politica Nacional
de Residuos Sdlidos que objetiva o descarte adequado ou o reaproveitamento de
residuos, ressaltando ainda mais a importancia da logistica reversa, que consiste
em uma das suas vertentes, na elaboragdo de mecanismos que permitam as
organizacdes a captacdo de suas embalagens e produtos ap0s o0 seu uso pelo
consumidor.

Com criacdo da PNRS a elaboracdo de campanhas de conscientizacéao
acerca da aquisicdo de produtos com embalagens retornaveis tem se
intensificado, oferecendo inclusive muitas vezes pre¢os mais baixos que os
produtos ndo-retornaveis, estimulando desta forma os consumidores na aquisi¢cao

dos mesmos, explicando assim os resultados apresentados no grafico 12, que
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podem também ser explicadas pelo afloramento da preocupacéo pelo bem-estar e
pela salde dos seres humanos levando as pessoas a acreditarem que suas
acOes, pelas quais sdo responsaveis, tém consequéncia sobre as demais,

ativando normas morais que regulam a conduta ecoldgica (DIAS, 2012).

Gréfico 13: Qual a sua opinido sobre empresas que néo realizam melhorias
ambientais continuas em seus processos?
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empresas que nao realizam melhorias ambientais continuas em seus processos,
59,8% alegam que as visualizam como empresas que prejudicam o0 meio
ambiente e que ndo pensam no bem estar de seus clientes, 20,5% as encaram
como empresas que ndo exercem consciéncia socioambiental e, portanto, nédo
adquirem mais produtos fornecidos por essas empresas, 10,2% visualizam que
sdo empresas normais que visam o lucro acima de qualquer coisa e 9,4% nao
possuem opinido formada, pois ndo procuram se informar sobre as acfes das
empresas das quais adquire bens/servicos.

Nos dias atuais com a acirrada competicdo entre as empresas, que
disponibiliza ao mercado uma grande variedade de marcas de produtos, que
muitas vezes apresentam notaveis semelhancgas, o consumidor inicia uma busca

por aspectos além das caracteristicas fisicas do produto ou precos baixos,
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buscando adquirir produtos/servicos de empresas que instigam o consumidor a
sentir-se como parte importante da organizagcdo, uma vez que esta se preocupa
com seu bem-estar e a sua qualidade de vida, por meio de acBes sociais e
ambientalmente corretas, o que poderia explicar o resultado do grafico 13 que
demonstra que a maioria dos pesquisados visualizam as empresas que nao
adotam melhorias ambientais continuas em seus processos ambientais como
organizacdes que prejudicam o meio ambiente e ndo pensam no bem-estar de
seus clientes.

Com isso as organizacdes que conseguem agregar valor ecoldgico a sua
imagem tradicional obtém uma vantagem competitiva para seus produtos em
relacdo a concorréncia (DIAS, 2012), jA que a qualidade ambiental interfere

diretamente no bem-estar da sociedade.
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Gréafico 14: Vocé acredita que é importante as empresas adotarem uma
consciéncia ambiental por meio da implantacdo de estratégias como a
logistica reversa e a publicidade verde?
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Ao serem questionados se acreditam ser importante que as empresas

adotem uma consciéncia ambiental por meio da implantacdo de estratégias como
a logistica reversa e a publicidade verde, 59,1% possuem uma resposta
afirmativa, pois visualizam que com a utilizacdo da logistica reversa e da
publicidade verde os consumidores tornam-se mais conscientes de que as
empresas estdo apresentando uma maior importancia a sustentabilidade, 32,3%
acreditam que com a logistica reversa o consumidor pode adquirir produtos com
precos mais acessiveis e encontrar uma forma adequada de descartar as
embalagens dos produtos que consomem, 5,5% mencionam que estas
estratégias sdo importantes, pois auxiliam as empresas a aumentar a sua fatia de
mercado, atingindo um publico mais eco e 3,1% mencionam gue ndao concordam

com a utilizacdo destas estratégias pois a empresa despende mais custos com as
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mudangas em seus processos, o que de certa forma afetam os precos pelos quais
0s consumidores irdo adquirir os produtos finais.

As informacdes apresentadas no grafico 14 estdo relacionadas
principalmente ao surgimento da necessidade da criacdo de acfes para conter 0s
impactos ambientais provenientes do aumento do consumo, além disso, ha o
surgimento de um novo segmento de mercado, o0 mercado ecosustentavel, no
qual o consumidor passa a procurar ndo somente bens/servicos mais
ecologicamente corretos, mas também buscam novos habitos de vida que
possibilite uma melhoria na qualidade ambiental do planeta, como a prética da
logistica reversa ou uma analise criteriosa das publicidades verdes existentes na
midia, a fim de boicotar marcas que realizam o Greenwashing.

Desta forma, para o consumidor verde o consumo consciente pode ser
compreendido nas trés fases do produto: pré-uso, na qual o consumidor ecolégico
adquire produtos verdes que apresentam identidade com alguma causa
ambiental; uso, no qual os consumidores visam reduzir os niveis de consumo,
otimizar o uso de energias e ampliar a vida util dos produtos; e pés uso, que
consiste na preocupacdo do consumidor em descartar corretamente seus
produtos e embalagens, assim como o0s residuos gerados (DIAS, 2012). A
primeira e a ultima fase do produto compreendidas pelo consumidor verde estao
relacionadas ao foco da pergunta realizada com os consumidores, 0s quais
demonstram a importancia de obter informacdes ambientais acerca dos produtos,
assim como da realizacéo da logistica reversa.

Além disso, acredita-se que os beneficios reais de desempenho superior,
conveniéncia, custos reduzidos e salde e seguranca maiores continuardo a
impulsionar o mercado de massa de produtos inspirados na sustentabilidade nos
proximos anos e décadas, estando a sustentabilidade do consumo diretamente
relacionada com a predominédncia de politicas de marketing socialmente
responsaveis, de um modo geral, e a adocdo de marketing ambiental em todas as
fases de vida dos produtos, incluindo a que antecede a sua existéncia e aquela

que envolve o pés-consumo (DIAS, 2012).
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5.1.3. Consideracbes acerca da pesquisa de opinido com o0s
consumidores

A partir da pesquisa realizada pode-se averiguar que a maioria dos
consumidores pesquisados corresponde ao sexo feminino (62,5%), sédo solteiros
(78,1%), com uma faixa etaria entre 21 e 30 anos (54,3%), Ensino Superior
incompleto (42,1%) e residentes na cidade de Americana (37,5%).

Percebe-se ainda com base nos dados apresentados que os consumidores
pesquisados estdo desenvolvendo uma consciéncia ambiental mais agucada,
uma vez que no momento da compra buscam adquirir produtos com procedéncias
ambientalmente sustentaveis, desde que estes possuam precos acessiveis
(74,2%), sendo influenciados pela publicidade verde desde que produto ecolégico
supra suas necessidades e possua um valor de aquisicdo condizente com a
realidade do consumidor (63,3%), considerando a publicidade verde importante
para que a sociedade e os consumidores tenham maiores informacdes acerca
das empresas que desenvolvem uma consciéncia ambiental mais sustentavel
(79,7%).

Os consumidores ainda ressaltam que passariam a adquirir mais 0s
produtos ecologicamente sustentdveis se estes apresentassem qualidade
semelhante ou superior ao dos produtos convencionais, assim como pregos
semelhantes (99%) e que sempre que possivel compram produtos que possuam
embalagens retornaveis (88,2%). No entanto, apesar do aumento da consciéncia
ambiental relacionada a aquisicdo de bens e servicos, os consumidores
pesquisados em sua maioria somente as vezes verificam a existéncia de selos de
certificacdes ambientais nos produtos/servigcos que adquirem (66,1%).

Com relacdo a imagem da empresa perante o consumidor fica evidente
gue empresas que nNao se preocupam com 0S impactos de suas atividades no
meio ambiente sofrem algum tipo de prejuizo seja financeiro pelo pagamento de
sancbes ou pela perda de clientes, uma vez que de acordo com a pesquisa
guando a empresa envolve-se em um escandalo relacionado a impactos
ambientais, os consumidores somente voltam a adquirir os produtos/servigos
oferecidos pelas mesmas quando os problemas s&o solucionados (55,9%) ou nao
voltam a comprar produtos/servicos daquela empresa (35,4%), visualizando

empresas que ndo desenvolvem uma consciéncia ambiental como 6rgaos que
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prejudicam o meio ambiente e que ndo se preocupam com o bem-estar de seus
clientes e da sociedade (59,8%).

Desta forma, percebe-se que a questdo ambiental encontra-se fortemente
presente no momento da tomada de decisdes dos consumidores no momento da
compra de um produto/servigco, demonstrando as empresas a importancia da
adaptacdo de seus processos para a adogdo de praticas mais sustentaveis que
permitam um posicionamento positivo na mente do consumidor e da sociedade

com relacdo as questdes ambientais.

5.2. Pesquisade opinido com representantes de organizacdes

O marketing verde constitui-se numa ferramenta de gestao que implica em
considerar novos elementos de competitividade para atingir os objetivos da
empresa através da satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores,
que incorporou principios ambientais ao seu consumo (DIAS, 2012, P. 74). O
objetivo da realizacdo desta pesquisa de opinido com representantes de
organizacdes de diferentes segmentos € identificar se empresas da regido de
Americana estdo adotando estratégias de marketing ambiental em seus

processos e como estas as beneficiam.

5.2.1. Caracterizacao do publico pesquisado

A pesquisa de opinido para levantar informacfes acerca das organizacdes
foi realizada com cinco empresas de diferentes ramos: quimico, de servigos,
industria, téxtil e outros, que optaram por ndo serem identificadas neste trabalho

de pesquisa.

5.2.2. A visado das empresas acerca das estratégias de marketing verde

Segundo Baroto (2008) apud Pinheiro (2012), o Marketing Verde esta
diretamente ligado a sustentabilidade. As organizacdes estao utilizando cada vez

mais Marketing Verde como estratégia em seus negocios, possibilitando a
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divulgacdo de acgbes sustentaveis, o cumprimento da legislagdo ambiental, a
exposicdo do foco nas necessidades e desejos de seus clientes e na
conscientizacdo da preservacdo do meio ambiente, no qual de acordo com Dias
(2006) apud Pinheiro (2012), o Marketing Verde deve ser conduzido como uma
ferramenta de gestéo importante, pois tem o papel de estruturar a organizagao de
forma que atenda as necessidades dos clientes e de si propria.

Com base na importancia da implantacdo de ferramentas de marketing
ambiental foi desenvolvido um questionario aplicado as empresas que tinha como
objetivo identificar a visdo que os gestores possuem com relacdo a adocdo de
praticas mais sustentaveis de producédo, analisando os desafios encontrados para
a sua implementacdo, assim como as medidas tomadas para a melhoria
ambiental da empresa e como esta comunica suas mudancas e praticas
sustentaveis a seu publico-alvo e a sociedade. As informac¢des com a pesquisa de
opinido com os representantes das empresas sao apresentadas a seguir por meio

dos graficos de 15 a 26:

Gréfico 15: A empresa possui um Sistema de Gerenciamento Ambiental
(SGA)?

40%
B Sim
® Nao
60%

Aos serem questionados se a empresa possuia um Sistema de
Gerenciamento Ambiental (SGA), conceituado por Barbieri (2007, p. 153) como
“um conjunto de atividades administrativas e operacionais inter-relacionadas para
abordar os problemas ambientais atuais ou para evitar o seu surgimento”, trés das
cinco empresas questionadas (60%) afirmaram que ainda ndo possuem um SGA,
poréem buscam realizar melhorias em seus processos para alcangcar um menor

impacto de suas atividades no meio ambiente e na sociedade.
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Com base na pesquisa identifica-se também que duas das empresas
pesquisadas (40%) adotam o SGA como uma estratégia de gestdo, o que € bom
para essas organiza¢cfes, uma vez que a adocdo de mecanismos que objetivam o
gerenciamento ambiental oferece as empresas um diferencial competitivo com
relacdo a seus concorrentes, devido a alguns mercados estarem estabelecendo
condicdes para que somente empresas que adotam determinados requisitos
possam realizar atividades neles, sendo que para Moura (2011, p. 75) “a
implantacdo de um SGA é uma das melhores formas para conseguir obter
melhorias de desempenho ambiental em uma organizagdo”, o que acaba por
gerar um diferencial competitivo para a empresa, atendendo assim 0 novo
segmento de mercado, o verde e cumprindo com as novas exigéncias legislativas
relacionadas a diminuicAo dos impactos ambientais provocados pela

intensificacao da producéo e consumo de bens.

Gréfico 16: A empresa adotou agcbes ambientalmente corretas devido a/ao:
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Com relacdo aos motivos que levaram as organizacdes a adotar acoes
ambientalmente responsaveis, 40% alegaram que foram baseados na
identificacdo de necessidades pela propria empresa, 20% foram devidos a
exigéncias de seus clientes, 20% porque pretendem obter certificacbes de
qualidade como a ISO 14.000 e 20% para o cumprimento da legislagéo vigente.
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O resultado apresentado no grafico 16 é um reflexo da intensificagdo nos
anos 80 do processo de globalizacdo financeira e produtiva do mercado mundial,
e 0 consequente aumento dos fluxos de comércio internacional, nas quais as
barreiras tarifarias foram paulatinamente substituidas por barreiras néo-tarifarias
(YOUNG & LUSTOSA, 2001), surgindo por parte dos paises desenvolvidos uma
barreira “verde” na qual foram estabelecidos normas e regulamentos quanto a
maneira como os produtos eram comercializados em nivel internacional, tornando
os produtos/servicos com uma “produgdao mais limpa” mais competitivos no
mercado tanto nacional quanto mundial. Com isso, muitas empresas, entre elas
as pesquisadas, viram a necessidade de adaptar seus processos, realizando
melhorias ambientais para obter um diferencial competitivo e continuar a atuar no

mercado consumidor.

Grafico 17: A empresa identificou a necessidade de um SGA, quando:
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Quando questionados sobre o0 momento em que a empresa identificou a
necessidade da implantacdo de um Sistema de Gestdo Ambiental (SGA), todas
as empresas (40%) que possuem um SGA implantado afirmaram que foi no
instante em que identificaram que estavam perdendo clientes.

Os dados ilustrados no grafico 17 podem ser compreendidos como
resultado do aprimoramento da consciéncia ambiental desenvolvida pela
sociedade apoOs a intensificagcdo da divulgacdo pela midia dos impactos

ambientais e de suas consequéncias para o bem-estar e salude da sociedade, o
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que implica na mudanca de habitos e exigéncias do consumidor. Para Ottman
(2012, p. 30):

‘o verde se tornou tendéncia porque mais pessoas estido

preocupadas com o0s assuntos relacionados a sustentabilidade,
mais do que nunca. Refletindo uma consciéncia que tem se
tornado mais sélida nos ultimos vinte anos, o publico geral esta
comecgando a compreender 0 impacto que esses assuntos terdo
em suas vidas agora e nos proximos anos — e estad comec¢ando a
agir”.

Desta forma, com as pressdes exercidas pelos consumidores e pelos
O0rgdos governamentais, as organizacdes estdo implantando sistemas para
gerenciar seus processos e torna-los mais ecoeficientes, adotando assim,
Sistemas de Gerenciamento Ambiental (SGA), uma vez que para Moura (2011,
p.75) “a implantagdo de um SGA é uma das melhores formas para conseguir
obter melhorias de desempenho ambiental em uma organiza¢do”, o que satisfaz
as expectativas dos atuais e futuros consumidores verdes, atendendo assim, as

necessidades do mercado.

Gréfico 18: Quais sdo as medidas adotadas pela empresa quando ha alguma
irregularidade em algum de seus processos?

120%

100%
100% B convocam uma empresa
de auditoria ambiental

80%

m utilizam planos de

60% contigéncia previamente
elaborados
40% B param o0s processos até
que os problemas sejam
20% solucionados
0% 0%

0%

Quando as empresas sdo questionadas a respeito das medidas adotadas
para sanar alguma irregularidade de seus processos que podem causar danos
ambientais, uma totalidade de 100% das organizac¢des pesquisadas disseram que

utilizam de planos de contingéncia previamente elaborados, uma vez que uma
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visdo preventiva visa eliminar a causa de uma potencial ndo conformidade ou
outra situacdo potencialmente indesejavel (BARBIERI, 2011), ou seja, as
organizacbes com a elaboracdo de um plano de contingéncia conseguem
encontrar métodos adequados para solucionar ou até mesmo evitar problemas
futuros, economizando assim tempo e recurso, além de gerar um diferencial
competitivo, ja que preveem o0s danos ambientais antes dos mesmos

acontecerem.

Gréfico 19: A organizacao possui ISO 14.000?
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Ao serem gquestionados se a organizagdo possui o certificado ISO 14.000,
somente 25% das empresas alegaram que sim, enquanto 75% afirmaram que nao
possuem. A ndo adocdo da ISO 14.000 pode estar relacionada a questdo
apresentada no grafico 15 que ilustra que 60% das organiza¢des ndo implantaram
um Sistema de Gerenciamento Ambiental (SGA) para a realizacdo de um melhor
controle ambiental. A adocdo de um SGA interfere na implementacédo da I1SO, pois
para a adogdo desta norma, a organizacdo deverd estabelecer, documentar,
implementar, manter e melhorar continuamente um sistema de gestdao ambiental,
a fim de atingir aos propdsitos da organizacdo em sua vontade de aprimorar o seu
desempenho ambiental (MOURA, 2011).
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Gréafico 20: Quais foram as principais dificuldades encontradas para a
implantacéao da ISO 14.0007?
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Com base nas informacdes apresentadas no grafico 19, realizou-se um
guestionamento para as empresas que adotaram a ISO 14.000 (25%), a fim de
identificar quais foram as principais dificuldades encontradas para a sua
implantacdo. Como se pode visualizar no grafico 20, 50% das organizacdes
encontraram como empecilho as dificuldades com a legislagdo, enquanto os
demais 50% com os custos de sua implantacao.

Apesar dos obstaculos apresentados para a adocao de regulamentos que
melhoram a qualidade ambiental dos processos empresariais, as normas ISO
14.000 podem ser aplicadas em qualquer organizacdo, publica ou privada,
independentemente de seu porte ou do setor de atuacdo (BARBIERI, 2011), o
gue se leva a presuncado de que é uma questdo de tempo até que as empresas
que ainda ndo possuem a ISO 14.000 a adotem, j& que esta auxilia a organizacéo
a melhorar seu posicionamento no mercado verde, pois € uma forma de garantir
aos consumidores, que realmente os processos realizados na organizagdo sao
ambientalmente corretos, ou seja, acarretam no meio ambiente o menor indice de

impacto ambiental possivel.
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Gréfico 21: Como é realizada a comunicacao entre a empresa e seu publico-
alvo com o objetivo de demonstrar as iniciativas ambientais realizadas pela
organizacao?
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Para Dias, (2012, p.157), o objetivo da comunicagéo verde € informar sobre

os atributos do produto, principalmente os aspectos positivos em relacdo ao meio
ambiente, e transmitir a imagem da organizacao relacionada com a defesa e a
preservacao de valores ambientalmente corretos.

Com base no conceito apresentado foi questionado as empresas qual o
principal canal de comunicacéo utilizado pela organizacdo para transmitir a seu
publico-alvo as iniciativas ambientais realizadas, obtendo-se como resultado que
50% utilizam de um site préprio da empresa, 25% fazem uso de campanhas
publicitarias na midia e 25% realizam essa comunica¢ao por meio da presenca de
selos verdes nas embalagens dos produtos.

O maior indice de utilizacdo do site da empresa para divulgacdo de seus
aspectos ambientalmente corretos relaciona-se ao fato de que este € o meio
publicitario com maior facilidade de atingir um namero grande de pessoas, além
de possuir um conteiudo mais completo de informacfes acerca do produto, da
empresa e dos processos realizados, sendo inclusive destinado a um publico que
realmente interessa-se por obter conhecimentos acerca da empresa em que ira

estabelecer certo relacionamento comercial (DIAS, 2012).
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Grafico 22: As empresas buscam fornecedores com as mesmas
preocupacdes ambientais que as suas?

HSim

® Nao

As empresas ao serem questionadas se buscam fornecedores com as
mesmas preocupacdes ambientais que as adotadas por elas, 75% das mesmas
afirmam que nao, enquanto somente 25% responderam positivamente. Os
resultados apresentados, nos quais em sua grande maioria as empresas hao
utilizam como requisito a similaridade entre os objetivos ecolégicos dos
fornecedores com os adotados pela empresa podem ser prejudiciais para a
adocdo de estratégias de marketing ambiental, pois para a sua eficiéncia é
necessario uma analise minuciosa de todas as etapas do produto desde o seu
berco até seu tumulo, realizando o que chamamos de Avaliacdo do Ciclo de Vida
(AVC). De acordo com Barbieri (2011, p. 239):

“o ciclo de vida de um bem ou servico que interessa a gestao
ambiental refere-se ao ciclo fisico formado pelos sucessivos
estagios do processo de producdo e comercializacdo desde a
origem dos recursos produtivos no meio ambiente até a
disposicéo final apds o uso ou consumo.”

Além disso, quando a organizacdo nd0 se preocupa em equiparar suas
preocupacdes ambientais com a de seus fornecedores, pode-se caracterizar o
greenwashing, o qual consiste na promoc¢do de caracteristicas ambientais que
nao correspondem com a realidade. Desta forma, se as empresas pesquisadas

(75%) pretendem atuar no mercado verde, estas devem adaptar seus métodos
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para que os seus fornecedores adotem o0s principios socioambientalmente

responsaveis que as empresas também adotam.

Gréfico 23: Quais os critérios utilizados para a escolha dos fornecedores?

35%

33%  33%
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Com relacdo aos critérios adotados pelas empresas para escolha dos

fornecedores as caracteristicas que mais as atraem sao a qualidade do produto
(33%), o preco (33%), a confiabilidade (22%) e a qualidade ambiental (11%).

As informacg@es ilustradas no grafico 23 demonstra que a qualidade
ambiental do produto tem certa representatividade na tomada de decisdo acerca
da realizacdo da escolha do fornecedor pela empresa, porém ainda nao é
considerado pelos entrevistados o fator mais relevante.

Com o crescimento do mercado ecolégico e da exigéncia dos
consumidores, a busca por uma qualidade ambiental nos produtos adquiridos dos
fornecedores tende a se equiparar com outras caracteristicas como o preco, a
qualidade e a confiabilidade, uma vez que como ja& mencionado, a busca por
melhorias ambientais desde o berco do produto até o seu descarte final € de
extrema importancia para a ecoeficiéncia do produto e para a implantacdo de
estratégias de marketing verde.
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5.2.3. Consideracdes sobre a pesquisa de opinido com as empresas

Percebe-se com base nos dados apresentados que as empresas da regiao
de Americana ndo estao inteiramente conectadas com as questdes ambientais,
uma vez que 60% das empresas pesquisadas ndo adotam a implantacdo de um
Sistema de Gerenciamento Ambiental (SGA), 75% n&ao possuem certificagdes de
qualidade ambiental ISO 14.000 e somente 25% buscam por fornecedores com
preocupacdes ambientais similares a delas.

No entanto, as preocupacfes ambientais vém crescendo e as melhorias
vém sendo implantadas aos poucos, sendo que 40% das empresas pesquisadas
adotaram ac¢Ges ambientalmente responsaveis devido a identificacdo de uma
necessidade pela propria empresa, uma vez que uma barreira ndo-tarifaria surge
e torna-se um requisito para a negociacao entre as organizacdes e o mercado.

Com relacdo as empresas que possuem a certificacdo ISO 14.000 estas
ressaltam como dificuldades encontradas para a sua implantacéo os custos (50%)
e as dificuldades com a legislacéo vigente (50%). E as empresas que implantaram
um Sistema de Gerenciamento Ambiental (40%), a fizeram por perceberem que
estavam perdendo clientes que buscavam uma qualidade ambiental nos produtos
e servigos oferecidos pela organizacao.

Para realizar a comunicac¢do entre o consumidor e a empresa, a fim de
disponibilizar informacdes acerca das medidas ambientais adotadas, a maioria
das organizacdes pesquisadas utilizam do site institucional da empresa (50%).
Além disso, quando buscam por um novo fornecedor ou realizam negociacdes
com os atuais buscam como referéncia para a tomada de decisdo, 0s quesitos
preco (33%), qualidade do produto (33%), confiabilidade (22%) e qualidade
ambiental (11%), demonstrando que apesar da qualidade ambiental ainda n&o ser
bastante relevante, esta caracteristica ja tem grande representatividade na
escolha do produto/fornecedor a ser negociado.

Desta forma, percebe-se que a questdo ambiental encontra-se em
desenvolvimento dentro do mundo empresarial, uma vez que com as pressdes
exercidas por parte do governo e da sociedade, as empresas estao se vendo na
necessidade de adotar processos e estratégias que as possibilite melhorar seu

desempenho ambiental, assim como atrair um novo segmento de mercado.
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5.3. Pesquisa de opinido com o profissional de marketing

Com base na pesquisa de opinido realizada com o professor e livre
docente da USP, Dirceu Tornavoi de Carvalho, pode-se compreender que a
Publicidade Verde € uma boa estratégia para a captacdo de novos clientes e
manuten¢cdo dos atuais quando consistir em esforgos para associar a marca ao
meio ambiente, ou seja, ser verde na pratica. O professor de marketing ressalta
que o consumismo verde no Brasil encontra-se ainda bastante restrito, mas um
bom posicionamento da marca pode garantir 0 sucesso de um produto no
mercado eco, sendo o principal desafio da Publicidade Verde a falta de
credibilidade, devido a acGes negativas de algumas empresas que nao Sao
verdadeiramente verdes, ou seja, praticam o greenwashing.

Para Tornavoi, as campanhas publicitarias com mencdo social e
ambientalmente corretas tém aparecido com frequéncia na midia, devido as
empresas estarem incorporando um tema que estd na moda. Ele ainda ressalta
gue a melhor forma de divulgar as verdadeiras acdes ambientais de uma empresa
€ por meio da realizacdo de uma educacdo corporativa, por meio da
conscientizacéo dos colaboradores.
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CONSIDERACOES FINAIS

A partir dos conceitos apresentados pode-se entender que para atingir uma
melhoria na qualidade de vida das atuais e futuras geracfes, garantindo que a
humanidade e o0s recursos disponiveis no planeta continuem a existir é
imprescindivel que a sociedade, o governo e as empresas se unam para
promover mudancas na maneira de produzir e consumir da humanidade,
buscando integrar suas acdes para que seja atingido um desenvolvimento
sustentavel, uma vez que todos os elementos do universo encontram-se
interligados e suas agdes desencadeiam em impactos indiretos ou diretos sobre
0s demais elementos.

Percebe-se também a importancia dos meios de comunicacdo para a
transmissao e formacao de valores ecos na sociedade, auxiliando as empresas a
divulgar suas acdes sustentaveis, promover seus produtos ecolégicos e
desenvolver campanhas de conscientizacédo da populacéo acerca da importancia
das mudancas nos habitos de consumo e descarte de produtos e embalagens,
proporcionando as pessoas hdo serem vistas apenas como consumidoras, mas
como agentes responsaveis por mudancas que podem auxiliar na preservacao do
meio ambiente e na conservacao da vida.

Com o afloramento da conscientizacdo da sociedade acerca dos danos
ambientais, as organizacfes se veem induzidas tanto pelo mercado quanto pelos
Orgdos governamentais a implantarem acfes em seus processos para a conquista
de uma producdo mais limpa e a sua insercdo em um novo segmento que
encontra-se em constante desenvolvimento, além de que a obtencdo de
qualidade ambiental possibilitam as organizacbes a realizarem negociacdes
internacionais.

Partindo-se desse pressuposto este trabalho de pesquisa buscou analisar
quais as principais medidas a serem implantadas pelas organizacfes, assim
como as caracteristicas do marketing ecolégico e as iniciativas do governo
nacional e internacional para auxiliar na preservagao do meio ambiente.

Os principais resultados obtidos com esta pesquisa foram que apesar de os
consumidores estarem buscando por produtos/servigos cada vez mais vinculados
a marcas que desenvolvem uma ecopostura e constroem junto a sociedade uma

consciéncia ambiental mais aflorada, enriquecendo sua marca e a posicionando
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em um mercado eco, as empresas da regido de Americana encontram-se
caminhando vagarosamente em busca deste ideal, porém acredita-se que com as
exigéncias tanto do mercado consumidor quanto dos 0rgados governamentais esse
cenario podera sofrer mudancas e as caracteristicas ambientais tornaram com o
tempo ndo mais um adicional, mas sim um requisito essencial para a
permanéncia e sobrevivéncia das empresas no mercado tanto nacional quanto
internacional.

Percebe-se com esta pesquisa que a adocao de estratégias de marketing
ambiental pode auxiliar as organizacdes no desenvolvimento de um diferencial
competitivo, uma vez que o planeta encontra-se enfrentando uma profunda crise
ambiental, na qual mudancas nos habitos dos consumidores e na maneira de
produzir bens e utilizar recursos energéticos precisam ocorrer, ja que a maneira
como a sociedade estd se desenvolvendo compromete o bem-estar e qualidade
do planeta e das atuais e futuras geracoes, fazendo-se necessario a busca por

um desenvolvimento sustentavel.
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APENDICES

APENDICE 1: Pesquisa de opini&o com os consumidores

Publicidade Verde x consumidores

Este questiondrio visa analisar a influéncia que as estratégias de Marketing Ecoldgico e a Publicidade Verde exerce sob o consumidor no
momente da escolha do produto//servico que ird adguirir.

Sexao
i} Femining
Masculino

Estado Civil
Solteiro
Casado
Divorciado
Vilivo
Outros

Escolaridade
Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo
Superior incompleto
Superior completo
Mestrade ou Doutorado

ldade
16 a 20 anos
21 a 30 anos
31 a 50 anos
mais de 50 anos

Cidade
Americana
Santa Barbara d'Oeste
Limeira
Campinas
Firacicaba
Howa Odessa
sumare
Outra

1 - Ho momento da escolha do produto ou servigo, vocé considera importante:
gue o produtofservice possua uma precedéncia ambientalmente sustentavel
gue o produtofservige possua um prege adequado € com procedéncias ambientalmente sustentaveis
gue o produtofservico possua um preco baixo independente dos impactos que seus processos podem acarretar no meio ambiente
que o produtofservico supra suas necessidades independente dos processos utilizados

2 - A utilizagdo da publicidade verde pelas empresas para demonstrar ao seu publico-alvo o resultado da utilizagcdo de
processos sustentdveis na produgdo e elaboragdo de seus produtos/servigos, influencia voc& no momento de escolher qual
produtofservico ird adquirir?

Sim, sempre me influsncia
5im, s& o produto/servico oferecido for condizente a minha realidade € possuir precos adequados
As wezes, depende do tipo de produto € da minha necessidade no momento da aquisicéo

M&ao, nunca me influencia

3 - A respeito da utilizagdo da publicidade verde, vocé& acha que:
E apenas mais uma forma das empresas divulgarem seus produtos
E importante para que os consumidores tenham conhecimento de guais empresas estio desenvolvendo uma consciéncia ambiental
E irrelevante, uma vez gue a publicidade nem sempre condiz com a realidade
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4 - Se os produtos ecologicamente corretos possuirem o mesmo preqo e qualidade dos produtos sem procedéncia sustentavel,
vocé optaria por escolher:

& O produto ambientalmente correto
O produto sem procedéncia ambiental

5 - Mo momento da compra vocé procura identificar selos de certificagdes, que demonstrem que o produto/servigo possui
qualidade ambiental?

) 5im, pois desta forma adquiro produtos que agridam o menos possivel o meio ambiente

0 As vezes, pois esqueco de verificar

0 Mdo, uma vez que isso € irrelevante

- Se uma empresa envolve-se em um escandalo, no qual algum de seus processos ocasionou danos graves ao ambiente, vocé:
0 Deixa de adquirir os produtos/servigos oferecidos por esta empresa

i Continua a adquirir os produtos/servigos

0 Somente volta a adquirir os produtos/servigos quando as questdes ambientais sdo solucionadas

7 - Mo momento da compra vocé prefere adquirir produtos que possuem embalagens retorndveis?
O 5im, sempre que possivel
0 Mdo, esta caracteristica € irrelevante

& - Qual a sua opinido sobre empresas que ndo realizam melhorias ambientais continuas em seus processos?
i Essas empresas ndo exercem consciéncia socicambiental e portanto ndo vou adquirir os proedutos/servigos oferecidos por elas

0 580 empresas que prejudicam o meio ambiente e ndo pensam no bem estar de seus clientes

) 580 empresas normais, uma vez que atingir os lucros esta acima de qualquer consequéncia

0 Mao tenho opinide formada, pois ndo procuro conhecer as empresas das quais adquire meus produtos/servigos

9 - Vocé acredita que & importante as empresas adotarem uma consciéncia ambiental por meio da implantagdo de estratégias
como a logistica reversa e a publicidade verde?

o 5im, pois com a logistica reversa e a publicidade verde os consumidores tornam-se mais conscientes de que as empresas estdo dando

uma maior importadncia a questdo da sustentabilidade, utilizando de matérias-primas com procedéncia eco € com o descarte adequado de
seus produtos € embalagens.

i Sim, pois com a logistica reversa o consumidor pode encontrar vantagens come o de adquirir produtos com pregos mais acessiveis g
encontrar uma maneira faci e adequada de descartar as embalagens dos produtos apos o seu uso.

) Sim, pois com a publicidade verde as empresas conseguem aumentar o seu market share, atingindo um publico-alvo eco que se

encantra em constante desenvolvimento no atual mercado consumidor.

O Mag, pois a empresa despends maiores custos com o planejamento & implantagao dessas estratégias, o gue afeta o preco final dos
produtos que serao adguirides pelos consumidores.
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APENDICE 2: Pesquisa de opinido com as empresas

A visdo das empresas da RMC sobre a adogdo de estratégias
verdes e de Marketing Ambiental

Este questionario objetiva identificar a importancia da utilizacdo de praticas ambientais pelas organizagdes, buscando analisar com
base na experiéncia e visao de empresas da Regido Metropolitana de Campinas (RMC), como a adocio de estratégias de marketing
ambiental podem awxiliar as organizagoes na conguista de noves clientes, na fidetizagdo dos atuais e na contribuicio para o
desenvolvimento sustentavel do pais.

*Obrigatdrio

Area de atuagdo da empresa *
Ex: Téxtil, alimenticia , comercial, metaliirgica, entre outros

 —

Home da empresa
{opcional)

—

Home do colaborador que respondera o questiondrio
{opcional)

—

Cargo exercido pelo colaborador que respondera o questionario *

—

Ha quanto tempo o colaborador que respondera o questiondrio exerce o cargo na empresa *

—

A empresa gostaria de ser mencionada na exposigdo dos resultados desta pesquisa? *
Sim
Hao
1. A empresa possui um Sistema de Gerenciamento Ambiental (SGA)?
Sim
N&o

Se a empresa ndo utiliza um SGA, descreva brevemente o por gué.

3. A empresa adotou agdes ambientalmente corretas devido afao:
{caso necessario, assinar mais de uma opgao)

1 exigéncia de seus clientes

I identificacdc da necessidade pela prépria empresa

I pretensio de obtencdo de certificacdes de qualidade como a 150 14.000

I existéncia de problemas ambientais gue comprometeram de alguma forma as atividades da empresa

I cumprimento da legislacdo

4. A empresa identificou a necessidade de implantagdo de um sistema de gerenciamento ambiental, quando:
{caso necessario, assinar mais de uma opgao)

Ol percebsu gue a empresa estava perdendo clientes
) houve alpum desastre ambiental

] houve punigdes legislativas

5. Quando a empresa optou por adotar um sistema de gerenciamento ambiental, foi utilizada a ferramenta de benchmarking
tendo como refer&ncia empresas concorrentes ou de outros nichos de mercado?

Sim

HNao
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6. Quais sd0 as medidas adotadas pela empresa quando ha alguma irregularidade ambiental em algum de seus processos?
s& necessario, assinalar mais gue uma opgac

L} convecam uma empresa de auditoria ambiental
Ol utilizam de planos de contingéncia previamente elaborados
1 param seus processos até que o problema seja solucionado

7. A organiza¢do considera importante a adogdo de medidas sustentaveis para o alcance de uma qualidade ainda maior em seus
produtos?

Sim
MNao

8. A empresa recebeu incentivos do governo para implantar melhorias ambientais em seus processos e produtos?
Sim

Nio

Se sim cite algum deles:

9. A organizagdo possui certificagdo 150 14.0007
Sim
MN&o

10. Se sim, quais foram as principais dificuldades encontradas para a implantacdo da 150 140007
s Necessario, assinalar mais gue uma opgao

£ relutancia dos colaboradores
O mudangas nos processos

0 custos

0 dificuldades com a legislacdo
O mudangas de estratégias

11. Quando ha a avaliagdo de seus impactos ambientais, a empresa realiza a caracterizagdo deste impacto, estabelecendo
prioridades para a solugdo dos mesmos?

5im
Mio

12. Apds a solugdo de um impacto ambiental, a empresa formula planos de conting&ncia para minimizar ou até mesmo evitar a
ocorréncia de evento igual ou semelhante?

Sim
Mio

13. A empresa desenvolveu uma politica ambiental?
Sim
MNao

14. Houve certa relutdncia por parte dos colaboradores para a implantagdo da politica ambiental?
5im
Hio

15. Ha uma drea especifica dentro da organizagdo que monitora as agdes sustentaveis e o andamento dos processos, para que
os mesmos acontecam dentro dos padrées de qualidade ambiental pré-estabelecidos?

Sim
Mao
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16. Se sim qual & esse departamento?

e

17. & organizagdo possui parcerias com outras empresas para a implantagdo de solugdes para impactos ambientais semelhantes,
visando a redugdo de custos?

Sim
Mio

18. Se ndo ha parceria, a empresa considera a hipdtese da realizagdo de tal parceria?
Sim
Mio

19. Ha treinamentos com seus colaboradores para ilustrar a importdncia da a¢do de cada integrante na organizagdo para o
alcance dos objetivos e metas estabelecidos na 3GA?

Sim
Mio

Se sim, com que frequéncia os treinamentos ocorrem?
Semanalmente
Mensalmente
Semestralemnte
Anualmente
Periodo maior que um ano

20. Como € realizada a comunicagdo entre a empresa e o seu publico-alvo com o objetivo de demonstrar as iniciativas
ambientais realizadas pela organizagdo?
€ NEecessario, assinalar mais gue uma opgao

[ por meio de publicidades na midia, tais como comerciais de televisdo, radio...
' por meio de e-mails

L por meio do site da empresa

[ através de selos verdes contidos nos préprios produtos

21. A empresa faz uso de selos verdes?
Sim
Nao

Se ndo, a empresa pretende adotar essa estratégica?
Sim
Mag

11. A organizagdo adota em seus processos a teoria dos 4Rs (Redugdo, Reuso, Recuperagdo e Reciclagem)?
Sim
LT

23. Os grgdos responsaveis pelo cumprimento das legislagdes realizam vistorias periddicas na organizagdo?
Sim
Nao

Se sim, com que frequéncia isso ocorre?
Semanalmente
Mensalmente
Semestralmente
Anualmente

Periodo maior gue um ano

24. A empresa realiza logistica reversa?
Sim
Mag
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25. Como € realizado o canal de comunicagdo com o cliente para a realizagdo da logistica reversa?

A

26. A empresa busca fornecedores que possuem as mesmas preocupagdes ambientais que as suas?
Sim
Nao

27. Quais os critérios utilizados para a escolha dos fornecedores?
Se necessdrie, assinalar mais gue uma opgao

! gualidade ambiental
[ gualidade do produto
] preco
[0 confiabilidade
& marca

28. A empresa considera importante a adogdo de estratégias de Marketing Ambiental para a atragdo de novos clientes?
Sim

Nao
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APENDICE 3: Pesquisa de opinido com o profissional de marketing

DATA DO QUESTIONAMENTO: 02 de agosto de 2013

NOME DO PROFISSIONAL: Dirceu Tornavoi de Carvalho

FORMAGCAO ACADEMICA: Doutor e Livre docente em marketing pela USP

HA QUANTO TEMPO ATUA NESSE SEGMENTO: Atua no segmento de ensino

ha 20 anos.

Esta série de questdes objetiva identificar a importancia da utilizacdo de praticas
ambientais pelas organizacdes, buscando demonstrar com base na experiéncia e
visdo de um profissional em publicidade e marketing, a importancia da adocao de
estratégias de marketing ambiental pelas organizacdes, a fim de conquistar novos
clientes, auxiliar na fidelizacdo dos atuais e na contribuicAo para o

desenvolvimento sustentavel do pais.

1. A procura pelo desenvolvimento de campanhas ecoldgicas esté crescendo nos
dltimos anos?

Resposta — pelo que vejo na midia (resultado do trabalho das agencias a quem a

pergunta € mais pertinente) pelo menos uma mencéo ao social e ambientalmente

correta tem aparecido com frequéncia.

2. Em sua opinido, qual o principal motivo das empresas estarem procurando
atingir seu publico-alvo por meio da adocdo de estratégias de Marketing
Ecolbgico?

Resposta — incorporam um tema que esta na moda.

3. A Publicidade Verde é uma boa estratégia para a captacdo de novos clientes
e na manutencao dos atuais?

Resposta - Se nado for um esforco consistente para associar a marca ao meio

ambiente soa ao consumidor uma coisa oportunista e falsa. H4 casos de trabalho

consistente nesse sentido de algumas marcas como Ipé, Natura, etc. Mas sdo

poucos.
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4. Em sua opinido, a utilizacdo de estratégias de Marketing Verde pelas
organizacdes pode ser considerada um diferencial competitivo?

Resposta — se for consistente como comento acima sim.

5. A Publicidade Verde e as estratégias de Marketing Ambiental podem ser
adotadas por empresas de pequeno, médio e grande porte de todos os
segmentos de mercado?

Resposta - Em tese sim, mas em alguns ramos uma estratégia assim parece

fazer mais sentido para o consumidor. Isso ndo significa que seja atributo de

marca valorizado por todos os clientes

6. Geralmente, a elaboracdo de uma campanha visando a Publicidade Verde
oferece maiores ou menores custos quando comparada aos demais tipos de
campanha?

Resposta - Em termos de campanha de comunicacédo acho que da no mesmo.

7. Em sua opinido, qual o meio mais econdmico e eficiente para as empresas
divulgarem suas a¢fes socioambientais, visando atingir um publico-alvo mais
eco e socialmente responsavel?

Resposta — Via funcionarios, educacédo corporativa a acfes reais, ndo apenas o

gue exigem as leis.

8. Em sua opinido, quais as principais mudancas nos desejos e necessidades do
consumidor nos ultimos dez anos? O consumidor esta desenvolvendo uma
consciéncia socioambiental mais agucada?

Resposta - Um consumidor com preocupacao e valorizagdo pelo ecoldgico, no

Brasil, ainda € vanguarda. Um pequeno nicho. Nao creio que isso va mudar muito

nos proximos 10 anos.

9. Quais as principais diferencas encontradas entre o Mix de Marketing (Produto,
Preco, Praca e Promocgao) convencional e o ecologico?
Resposta — Se for pra valer, realizar esse posicionamento muda tudo. Veja o

exemplo do aglcar Native.
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10.Em sua opinido, quais as principais dificuldades encontradas para a
elaboracdo de uma campanha de Publicidade Verde? E quais os principais
anseios?

Resposta — Falta de credibilidade, se ficar apenas na campanha publicitaria.

Mesmo se for algo consistente, o apelo ainda atinge poucos.

11.Qual o percentual estimado de crescimento do mercado eco para 0s préximos
anos?

Resposta — néo tenho ideia

12.Como a utilizacdo de estratégias de Marketing e Publicidade Verde pode
favorecer a imagem da marca de uma empresa?

Resposta — Se for pra valer via a formacao de atitude favoravel a marca.

13.Ha algum exemplo de empresas que adotaram a Publicidade Verde e néo
alcancaram resultados positivos?

Resposta — creio que a maioria das que apenas colocam um rabicho verde em

sua comunicagéo, sem mudar outras coisas na empresa, no produto, nos canais,

etc. Ndo tem resultado algum dessa publicidade (além do que obteriam se néo

tivessem colocado o rabicho verde).

14.Quais as principais vantagens da utilizacdo de Publicidade Verde pelas
empresas? Ha desvantagens?

Resposta — é um tema de posicionamento relevante para alguns segmentos de

clientes. A desvantagem é que precisam ser realmente verdes nas decisfes e

acoes de todos na empresa.

15.Qual a principal fungcdo do Marketing Social na captagdo de novos clientes e
na fidelizacdo dos atuais?

Resposta - Marketing social? De causas sociais? A causa da ecologia? E um

tema diferenciador, desde que associado a eficacia funcional do produto. N&o

adianta um batom ser verde e borrar ou ndo real¢ar os labios.
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16.Como os impactos ambientais gerados pelas empresas podem afetar a sua
imagem mediante aos consumidores e a sociedade como um todo?
Resposta — Normalmente se vé as falhas, os vazamentos e poluicdo. Para fazer o

bom aparecer ele deve primeiro existir. O que a empresa faz pelo meio ambiente?



