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RESUMO

Dado o atual contexto econdmico e social onde o incentivo ao consumo em
excesso é estimulado de maneira incessante pelos diferentes setores da
sociedade. Nos através desse trabalho, procuramos analisar desde o
comportamento do consumidor e a sua percepgdo referente ao consumo até os
impactos gerados pelo consumismo e de que forma este cendrio é mitigado
através da implementagdo do marketing consciente por parte das organizagées
que atuam no Brasil.

Para isso, nés analisamos as diferentes a¢des que as empresas de diferentes
segmentos realizam, com énfase no territdrio brasileiro, voltadas as diferentes
vertentes que englobam o marketing consciente, sendo este, o resultado de um
conjunto de meios, ferramentas e técnicas voltados ao desenvolvimento dos
ambitos social, ambiental e econdmico. Em contrapartida, analisamos também
como as pessoas reagem as influéncias diretas e indiretas exercidas sobre as
grandes massas, incitando-as a uma maior aquisicdo de produtos e servigos

disponiveis no mercado.

Nesse contexto, a metodologia aplicada constituiu-se numa pesquisa
direcionada ao publico, a instituicdo Sebrae e a determinadas organizagdes que
trabalham o marketing consciente em seus diferentes segmentos, sendo os tais:
varejo, cosmético, bancirio e do setor de eletrodomésticos. Com isso,
realizamos uma pesquisa quantitativa por meio de onze questdes de multipla
com objetivo de avaliar o comportamento do consumidor dado o atual

socioecondmico e sua percepcao a respeito das influéncias do
o grupo levantou cinco indicadores

escolha,

contexto
marketing. Quanto as organizagdes,
referente aos meios, ferramentas e técnicas envolvidos na implementagdo do

consciente. Ja referente ao Sebrae, propomos cinco questdes de
jalitativo aberto com 0O objetivo de identificar quais os desafios
| a sustentabilidade nas micro e pequenas empresas

10 incentivo
quais sdo as diretrizes e meios envolvidos no

nalisando também
niciagdo destas.

HAVE: Marketing consciente. Consumismo. Sustentabilidade.



ABSTRACT

Given the current economic and social context where the incentive to excess
consumption is stimulated incessantly by the different sectors of society. Through this
work, we have tried to analyze from the consumer behavior and their perceptions
regarding consumption to the impacts generated by consumerism and how this
scenario is mitigated through the implementation of conscious marketing by the
organizations operating in Brazil.

In order to do this, we analyzed the different actions that companies of distinct
segments perform, with emphasis in the Brazilian territory, directed to the different
aspects that comprise the conscious marketing, being this, the result of a set of means,
tools and techniques directed to the development of the social, environmental and
economic spheres. On the other hand, we also analyzed how people react to direct
and indirect influences on the masses, inciting them to buy more products and services
available in the Marketplace.

In this context, the applied methodology consisted of a research directed to the public,
to the Sebrae institution and to certain organizations that work the conscious marketing
in their diferente segments, such: retail, cosmetic, banking and sector of household
appliances. With this, we conducted a quantitative research through eleven multiple
choice questions, with the objective of evaluating consumer behavior given the current
socioeconomic context and its perception regarding marketing influences. As for the
organizations, the group raised five indicators regarding the means, tools and
techniques involved in implementing conscious marketing. Regarding Sebrae, we
propose five open-ended questions with the objective of identifying the challenges
involved in encouraging sustainability in micro and small Brazilian companies, also
analyzing the guidelines and means involved in the process of initiating these ones.

KEY WORDS: Conscious marketing. Consumerism. Sustainability.
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1. INTRODUGAO

Atualmente a oferta e demanda sao fatores extremamente perceptiveis no mundo, o
consumo é impulsionado muitas vezes por decisées planejadas das empresas com o
intuito de promover e criar meios para que o publico deseje adquirir o seu produto ou
servigo, assim, o marketing ¢ a ciéncia que traga agées dentro do ambito empresarial
de forma com que estas agreguem valor & organizagdo. A palavra vem do termo inglés
"Market", que significa "mercado”, o que podemos indicé-lo como o "estudo do
mercado". Dessa maneira, o gestor & responsavel por definir estratégias para todas

as etapas de seu produto ou servigo, desde muito cedo, tendo em vista que ele detém

conhecimento do mercado analisa a demanda que seu publico atende e profere

diversas agdes para afeta-los, atingindo metas.

Estando tal ferramenta organizacional em vigor, notamos prés e contras sobre a

questdo. Analisando do ponto de vista econémico, 0 consumo em excesso é de certa

forma benéfico, entretanto se avaliarmos do ponto de vista social e ambiental

podemos observar que este compromete a qualidade de vida tanto da atual geragao

como da futura.

Na evidéncia desses assuntos, o marketing consciente € um campo nao abordado

com frequéncia. Do qual, seria promovido com o intuito de equilibrar as relagdes

socioecondémicas ditadas sem deixar de oferecer um produto ou servigo de qualidade,

visando ndo somente o lucro da empresa, mas principalmente o bem-estar para

aquele que ird consumir.

1.1 QUESTAO - PROBLEMA

a as organizagbes implementam o marketing consciente dentre os
gmentos e quais os desafios encontrados? Além disso, qual a percep¢ao

os perante 0 CONSUMISMO € O CONSUMO consciente?
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1.1 OBJETIVO

Este trabalho tem como objetivo avaliar os meios de implementagdo do marketing
consciente no Brasil. Para tal, sera necessario entender as relagées entre o papel do
marketing e o consumismo. Dentre estes objetivos podemos citar:
® Entender as agdes das organizagdes e os impactos nos ambitos social,
econdmico e ambiental.
® De que forma as pessoas lidam com o fluxo de informagdes externas aos quais
estao expostas diariamente em relagéo a aquisigao de produtos e servigos.
® Entender o posicionamento das empresas em relagéo ao uso do marketing e
da publicidade como ferramenta para atrair o seu publico. Existem limites?
Quais sao eles?
@ Analisar o posicionamento das empresas em relagéo a cultura da sociedade
brasileira, isto &, de que forma a demanda influencia no planejamento

estratégico da organizagéao.

1.2 JUSTIFICATIVA

Segundo o estudo realizado em 2013 pelo Servigo de Protegéo ao Crédito (SPC) e da
Confederagdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL), estima-se que de 3 em cada
10 consumidores do Brasil consideram as compras cComo tipo de lazer mais prazeroso.
Tais levantamentos feitos pela CNDL, apurou ainda, que 40,2% dos entrevistados das
classes A e B assumem adquirir produtos para reprimir o stress do cotidiano. Em uma
nova pesquisa, executada pelas mesmas instituicdes, apresentou-se que as demais
classes, C, D e E sdao as que mais compram sem necessidade alguma,

te por influéncias externas.
ancia do cenario econdmico atual do nosso pais, podemos observar o

ato do individuo em relagéo a aquisicdo de bens e servigos, e como tal
ento afeta todos os ambitos da sociedade.
nstituto Akatu no ano de 2016:

ra uma sociedade mais sustentével envolve mudangas

transigéo
& i al modelo de produgdo e consumo. De um lado, tais

estruturais no atu



Caneuaproblanéﬁm,deddimsemnharaspalﬁculaﬁdadesdessesistemade
m:endaaooammidamdbmdoosdimfatomsenvowidos.bessafoma,
mmmommmwuﬁﬁdm no contexto
atual.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 O Papel do Marketing

O desenvolvimento do marketing ao longo dos anos teve seu estimulo durante a
Revolugéao Industrial “a partir de 1918, apés o término da | Guerra Mundial, onde o
avango tecnol6gico desenvolvido para dar suporte a objetivos bélicos passou a ser
aproveitado para fins da industria de consumo” (Pataro, 2002). J4 o seu nascimento
ocorreu no bergo americano, onde "o termo marketing aparece pela primeira vez nos
estados norte-americanos no final da Il Guerra Mundial, em decorréncia do pés-
guerra” (Poliana, 2014), em uma época em que os consumidores passaram a ser mais
exigentes em relagéo aos produtos e servigos oferecidos pelo mercado, assim como
afirma Yanaze (2007), “o pés-guerra revelou novos processos tecnolégicos para a
sociedade norte americana, que passou a exigir mais qualidade de conforto e o gozo
imediato do produto ou servigo oferecido pelo mercado”. Deste modo, “um maior
avango de industrializagdo mundial, fez com que houvesse uma acirrada competi¢éo
entre as empresas e maior disputa pelos mercados” (César, 2014), a sociedade
tornou-se entusiasmada por novos meios de comunicagdo e ferramentas para
interagir com o mundo a sua volta.

Philip Kotler, um dos maiores especialistas de marketing do mundo, o entéo “Pai do
Marketing”, assim como ficou conhecido devido as suas pesquisas e contribui¢cdes
académicas significativas nessa 4rea, definiu 0 mesmo como um processo social por
meio do qual as pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a
criagdo, oferta e livre negociagéo de produtos e servigos de valor com outros (2000).
Assim como é apresentado no livro Colegao Gestdo Empresarial da FAE Business

School (pg. 2 € 3):

L e o

Marketing & uma via de duas mé&os entre o mercado e as organizagdes, em
que estas buscam no mercado informagbes sobre seus desejos e
necessidades, recebendo como retorno, nesta primeira fase, as informagdes.

Como passo seguinte, as organizagbes passam a ofere_oer ao mercgdo os
produtos e servigos de acordo com os desejos e necessidades dos clientes,

tendo como retorno recursos financeiros e clientes satisfeitos.
r das décadas, a difusdo da inovagéo e criagdo de novos métodos e
;ﬂinistrativos em escala global, possibilitaram assim, a chegada do
.iroomunidade empresarial e académica brasileira, a partir das escolas
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superiores pioneiras em S&o Paulo, com a introdugdo do marketing em nivel
universitario no Brasil, que ” data no final da década de 1940, quando a FEA/USP e a
Fundagao Getulio Vargas (FGV) do Rio de Janeiro, introduziram essa disciplina em
seus curriculos” (COBRA, 2009, p. XV). Entretanto, esse era um assunto de pouca
repercussa@o na época, na qual o termo “marketing”, segundo a Revista Inova (pg.
23):

Inicialmente com a denominag&o “mercadologia”, posteriormente tornou-se
de conhecimento generalizado que o mais adequado seria manter a
expressdo em sua forma originéria, restando a ciéncia que se dedica ao
estudo qos mercados a denominagéo da forma como Ihe foi conferida a priori,
a mencionar, marketing.

Raimar Richers, um dos professores fundadores da Escola de Administragdo de
Empresas de Sio Paulo da Fundagio Getulio Vargas (FGV) e, percussor do
marketing no Brasil, define a fungdo do mesmo como sendo simplesmente a inten¢éo
de entender e atender o mercado. Ou seja, um profissional nesta area se destaca por
ser responsavel por criar estratégias, como a realizagéo de pesquisas de mercado
que tornardo um produto ou um servico mais atraente para o seu publico-alvo,
resultando na habilidade de promover um maior reconhecimento dos mesmos e de
uma determinada marca. Assim como aponta Kotler (2000, p.33).

Profissionais de marketing n4o criam necessidades: as necessidades existem

antes dos profissionais de marketing. Os profissionais de marketing,

paralelamente a outras influéncias da sociedade, influenciam desejos. Eles

podem promover a ideia de quem um Mercedes satisfaz a necessidade de
status social de uma pessoa. Eles n&o criaram, entretanto, a necessidade de

status social.

E de suma importancia enfatizar o papel do marketing no &mbito estratégico de uma
sa pois esta relacionado a distribuido e promogédo de produtos e servigos,

ﬁgdequagéo destes no mercado e o potencial de lucro, do qual utiliza como
© Mix de marketing” ou ” 4 Ps”, criado pelo professor da Universidade

Jerome McCarthy, que definiu estes como: Produto, Prego, Praga e

ermo produto pode ser definido como algo que possa ser
o ou consumo em um determinado mercado que, por sua
u necessidade do consumidor. Respectivamente, o

i.‘ (1998), o t
ra aquisicéo, us
sfazer ao desejo O
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prego pode ser definido como o valor que os consumidores conferem a uma empresa
pelo beneficio de possuir ou fazer uso de um produto ou servigo da mesma (KOTLER;
ARMSTRONG, 1998). Ja a praga engloba todas as atividades assumidas pela
empresa com a finalidade de tornar o produto acessivel e disponivel aos
consumidores-alvo (KOTLER, 1998). E por ultimo, de acordo com McCarthy e
Perreault (1997), definiram promog&o como:

A forma pela qual se concebe a comunicag&o da informagao entre o vendedor
€ o comprador potencial ou outros elementos pertencentes a esse contexto,
com o intuito maior de influenciar tanto as atitudes e quanto o comportamento
do consumidor.

2.1.1 O Marketing e a Etica Empresarial

A ética empresarial se difere em diversos conceitos € modos de interpretagdo, dos
quais podem ou n&o intervir na moral social, dividida pela busca do certo e errado. A
interpretacdo ética é complexa e exige o conhecimento sobre a disciplina de
conhecimento e comportamento humano e estudos sistematicos sobre a pratica
moral. Segundo Nash (1990) a atividade de obtengéo do lucro sempre desencadeou
um desconforto moral da sociedade, sendo assim julgado como falta de discernimento
entre os dois fatores.

A palavra Etica é uma palavra de origem grega (éthos), que significa “propriedade do
carater’. Immanuel Kant, diz que o homem ja nasce com a capacidade de diferenciar
o certo do errado. Desse modo, a ética independe da experiéncia, pois é inata. De
acordo com o dicionario de Ximenes (2002) a ética se define em atos de boa conduta
pessoal e a exposicao disso paracoma sociedade, em contraponto estudos de Aurélio
~ (1974) a ética possui diversas concepgoes e uma de suas interpretagdes é:

A ética & como a disciplina ou campo do conhecimento que trata da definicao
e avaliag8o de pessoas € organizag#o, e a disciplina que dispde sobre o
comportamento adequado e os meios de implementa-lo levando-se em
consideragdo os entendimentos presentes na sociedade ou em

agrupamentos sociais particulares.

erpretacoes Maximiano (1974) os valores éticos podem ou n&o ser
'« sando-se nas normas de conduta e se é valida em todas ocasibes. Para
em complemento aos demais autores a ética se como estudo geral do
que tem por objetivo justificar as regras dispostas pela moral. Adrew J.
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Dubrim (2003) confirma defendendo a ética como “as escolhas morais que uma
pessoa faz e 0 que essa pessoa deveria fazer.” A lucratividade empresarial colide em
alguns pontos com os limites éticos, a busca por lucro pode corromper e esbarrar em
tais valores éticos. O filésofo Manfredo Oliveira, relata que a modernidade fez
diferentes avangos no campo de dominio do homem sobre a natureza. Desse modo,
a nova organizacéo da sociedade, para com o processo de produgdo e sua vida

individual, se transforma em uma ética individualista, segundo José Transferietti
(2006, pagina 93 e 94) e ainda diz:

A existéncia das contradi¢bes entre riqueza e pobreza, avangos tecnolégicos,
e)fclusao digital e ignorancia social gera um escandalo moral jamais visto. A
ética do sucesso continua reinando em muitas mentalidades e agbes sociais.
O mais importante é levar vantagem em tudo. N&o importam os graves
problemas sociais, a crise ambiental, as desigualdades regionais, o acamulo
de capital, a viol&ncia, o preconceito social e tantos outros males que afetam
os seres vivos. Essa crise social também se manifesta na politica, através de
corrupgéo, clientelismo, autoritarismo, oportunismo e tantas outras praticas
de abuso de poder e ganancia irresponsavel. O sujeito inteligente é o
‘esperto’, o bom ‘empreendedor’, aquele que sabe ‘levar vantagem’ em suas
agbes, custe o que custar. A midia normalmente reforga esse tipo de
mentalidade. Sdo muitos os exemplos condecorados pela telinha eletrénica.
José Transferietti (2006, pagina 93 e 94).

Com base nesse entendimento a divisdo entre empresas éticas e antiéticas se
manifesta visualmente dentro de diversas organizagdes, ou até mesmo fora delas,
como por exemplo a exposi¢do em um escéndalo da empresa JBS, que segundo
Luciana Amaral, do portal jornalistico UOL(2018), relata que a Comissao de Etica
Publica da Presidéncia da Republica decidiu aplicar censura ética ao ex-ministro do
Desenvolvimento, Indistria e Comércio Exterior Marcos Pereira (PRB) e ao ex-vice-
presidente corporativo da Caixa Econdmica Federal Anténio Carlos Ferreira. UOL, diz:

“ A censura ética é a penalidade méxima que alguém pode sofrer na comissao ja fora
; ca a autoridade nao

do cargo e funciona como um modo de aviso no curriculo que indi
: parametros é&ticos minimos estabelecidos pelo governo”. Ambos tiveram

stigadas pela comisséo ap6s delagdo premiada de Joesley Batista,

e ha empresas que induzem ao “vale tudo pelo lucro’, tal
4rio a acreditar e torna-se parte da cultura
rquivo morto e retirado em horas oportunas. Ja
s, relatando que 0s valores pessoais se

nfirma qu
forma o funcion
a ética vai para o a
: (2006), contradiz Mato
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destacam e isso faz com que os valores da organizagéo e os pessoais se colidam,
caso o funcionario considere errado ou antiético.

As responsabilidades sociais e éticas, sio obrigagdes as quais a empresa assume
responsabilidades econdémicas e legislativas. Para Ashley (2002, p. 08),
“responsabilidade social pode ser definida como o compromisso que uma organizagéao
deve ter com a sociedade, expresso por meio de atos e atitudes que a afetem

positivamente, de modo amplo, ou a alguma comunidade, de modo especifico”.

Para Peter Drucker apud Ashley (2002, p.07), "é justamente em fungéo de a empresa

ser bem-sucedida no mercado que cresce a necessidade de atuagio socialmente
responsavel, visando diminuir os problemas sociais"

. A ética empresarial em conjunto
a lucratividade consiste na busca pelo mesmo interesse, ou seja, mesmo sendo um

CEO, empresério, funcionario e consumidor, os interesses se difundem, e caso as
empresas forem éticas, podem estabelecer normas de condutas para que seus

dirigentes e empregados, exigindo que ajam com lealdade e dedicagdo. (DENNY,
2001, p.276).
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2.2 CONSUMISMO
2.2.1 A origem do consumismo

A sociedade contemporanea esta imersa a ideologia consumista. Considerado um
simbolo do sucesso do sistema capitalista. Tais simbolos do consumo inconsequente,
sdo instrumentos de desejos de uma grande parcela de individuos que almejam o
reconhecimento e legitimagao social, tal comportamento que se tornou uma imposig&o
de um estilo de vida da nova burguesia, considerando que o consumismo representa
uma bela arte de vida disposta por uma elite (BOURDIEU, 2007). Para esse autor, 0

ato de comprar é visto de forma subjetiva, podendo ser vista como um “poder” diante
do social:

O poder simbélico, poder subordinado, &€ uma forma transformada, quer dizer,
irreconhecivel, transfigurada e legitimada, das outras formas de poder: s6 se
pode passar para além da alternativa dos modelos energéticos que
descrevem as relagdes sociais como relagdes de forca e dos modelos
cibernéticos que fazem delas relagdes de comunicagao, [...], em especial o
trabalho de dissimulagéo e de transfiguragéo que garante uma verdadeira
transubstanciagéo das relagdes de forga [...] (BOURDIEU 2009 pagina 15).

Com o crescimento dos meios e modos de produgéo, avango na tecnologia e a divisdo
da sociedade em posigbes sociais, facilitando assim, a vida do homem moderno. O
ato de consumir assegura ao individuo de possuir uma identidade social, permitindo
sentir o prazer e gozar do ato de “ter”, assim podendo pertencer a certo grupo social.
Segundo Cortez (2009), o consumismo & a agéo de comprar um determinado produto
ou servigo sem total consciéncia em busca de algum sentindo benéfico. O prazer e a
felicidade proporcionada por tal agdo de consumir, por Lipovetsky (2007) conceitua e
contextualiza que esse ethos de alegria ou felicidade momentanea, foi redescoberto
pelo homem atual onde se insiste na velocidade, na rapidez de sensagdes imediatas,
b m]smanizaﬂgs de acordo com uma felicidade, intitulada por ele como paradoxal. Na
que o homem modemo esté inserido prioriza pensamentos em que

fosse a riqueza de uma sociedade, maior seria 0 consumismo e as
‘de consumir, nomeada por Lipovetsky como sociedade de

istérica sobre o contexto em que a ideologia consumista, entende que
; pré-Revolugdo Industrial, ocorrida na Inglaterra durante o século
jo com Barbosa (2004). Resultando em mudangas econdmicas e
‘ nos processos produtivos. Entre as principais caracteristicas deste
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periodo se encontra, o alicerce da sociedade no capitalismo, a fim de viabilizar
politicamente a expansdo da industria, o Estado procura na burguesia, o apoio e
capital necessario, diz Pietrocolla (1989). Ha ainda divergéncias entre o quando a
sociedades passaram a ser consideradas sociedade de consumos, porém a autora
afirma que tais mudancas se deram entre os séculos XVI e XVI, atingindo seu estopim
no século XVIII.

A partir do século XVI registra-se o aparecimento de todo um conjunto de
novas mercadorias no cotidiano dos diversos segmentos sociais, fruto da
expansdo ocidental para o oriente. Esse conjunto de novas mercadorias,
oonsgatado pelos proprios observadores da época, dificilmente poderia ser
cqnsnderado de necessidade, pois incluia itens como alfinetes, botdes,
pnnquedos, rendas, fitas, veludos, louga para casa, fivelas de cinto, cadargos,
Jogos, plantas omamentais, novos itens de alimentag&o e bebida e produtos
de beleza entre outros” (Barbosa, p. 19).

Com a escolha de decisao abrangente em todos os meios, e a estimulagdo do
mercado de acordo com o crescimento das empresas e o objetivo de maior
lucratividade, com isso a preocupacéo da publicidade, Filho (1991) diz que; “Na
segunda metade do século XIX, ja era possivel detectar antncios preocupados com
a veracidade da propaganda e outros praticando a publicidade enganosa”. Esta
sociedade de consumo, de acordo com Lipovetsky (2007) acredita que vivemos na
“sociedade da decepgéo”, onde a evolugdo seria o estopim para a facilidade do
homem moderno, dos quais compartiham o mesmo sentimento de frustragédo e
decepgéo para com, sua vida pessoal e social, diante das desigualdades causadas
pelo consumismo: “Vocé seria forcosamente frustrado porque, quando tem uma
coisa, j4 sonha com outra, como se isso levasse a pessoa a uma decepgéo
permanente” (LIPOVETSKY 2007). O autor se embase em variados fatores, entre eles
é a confirmagao que a moda e consumo estéo diretamente relacionados como base
~ primordial da cultura moderna, ja que esta se renovando e incentivando o consumidor

~ mudar watantemente. favorecendo o senso critico consigo mesmo e
nte com os outros individuos, o autor completa:

A cultura hedonista foi sistematicamente analisgda e gsﬁg_maﬁzada como
imposigédo de felicidade consumista e erética, ‘tirania do prazer’,
“totalitarismo” mercantil. No entanto, o que realme_qte se vé? Florescem as
catedrais do consumo, mas estdo na moda as espmtu_ahdades e sabec!onas
antigas [...] assim, 0 individuo se mostra cada ve; _mals a?er?o e carpbaantg,
fluido e socialmente independente. Mas essa vo_latnlldade sugmﬁga rpmto mais
a desestabilizagéo do eu do que a afirmagéo triunfante de um individuo que
é senhor de si mesmo. (LIPOVETSKY, 2004, p. 81 e 83).
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Barbosa (2004) em seu livro “Sociedade de consumo”, aborda temas como o conceito
sociedade de consumo diferente dos autores citados a cima, segundo ela o termo
ainda é desordenado, confuso quando se tenta unir e particularizar o sentido. O ato
de consumir independentemente para qual seja o seu fim, sendo ele necessidades
basicas de todo e qualquer individuo e/ou produtos supérfluos, continua sendo uma
pratica de rotina comum entre todas as sociedades. De acordo com essa linha de
pensamento a autora questiona “Se todas as sociedades humanas consomem para
poderem se reproduzir fisica e socialmente, se todas manipulam artefatos e objetos
da cultura material para fins simbélicos de diferenciagao, (...)"
O que seria entéo a sociedade de consumismo? Segundo a autora (2004), o termo
sociedade de consumismo esta vinculado a diferentes conceitos, tais como a cultura
de consumo. Podendo ser confundidos, os dois termos ndo possuem o mesmo
significado, ha uma distingado nas esferas sociais, mas ndo o impedem de estar
ligados. Aspectos sociolégicos como a cultura e a religido interferem no individuo
consumista, um exemplo dado pela autora é a sociedade indiana:

A sociedade indiana seria um bom exemplo dessa disjun¢éo entre sociedade
e cultura do consumo. Nela, a religifo desempenha um papel importante nos
tipos de alimentos que podem ser consumidos, nos critérios de poluicéo que
estruturam as diferentes praticas de preparagéo e ingestéo dos mesmos e na
escolha dos cdnjuges, uma tarefa deixada a cargo dos pais na auséncia de
uma ideologia de amor romantico, que o relacione diretamente a casamento

e vida em comum. (Barbosa, p. 9).
A cultura de consumir tem nos tornado uma sociedade de consumo, por isso estdo
ligadas, simboliza que o consumo se tornou algo de extrema necessidade e
importancia, ndo s6 para itens basicos, mas sim para uma participagéo, distingéo e

classificagéo 30 social.

A cultura material e o consumo s&o aspectos fundamentais de qualquer
sociedade, mas apenas a nossa tem sido caracterizada como uma sociedade
de consumo. Isto significa admitir que o consumo esteja preenchendo, entre
nés, uma fungéo acima e além daquela de satisfagéo de necessida_d_es
materiais e de reprodugéo social comum a todos os dema?s grupos sociais.
Significa admitir, também, que ele adquiru na sociedade moderna
contemporanea uma dimensdo e um espago que n?s permitem discutir
através dele questGes acerca da natureza da realidade (Barbosa, p. 14).
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2.2.2. O comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor pode ser entendido como “atividades com que as
pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de produtos e servigos”
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005, p.6). Dentro do conjunto de medidas a serem
tomadas referente a aquisicdo de um determinado ativo, estao envolvidos diversos
fatores. Segundo Churchill & Peter (2000) os individuos passam por um processo de
compra dividido em cinco etapas: Reconhecimento de necessidades, busca de
informagdes, avaliagao de alternativas, decisdo de compra e avaliagdo de compra.
Assim como observado na ilustragéo abaixo:

s do Processo de Decis&o de Compra de Engel, Blackwell, Miniard e Variaveis.
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2.2.2.1 Reconhecimento de necessidade

Em sua teoria, o psicologo Maslow ao hierarquizar as necessidades humanas,
procurou responder o que de fato energiza o ser humano a agir, dispostas em ordem
de importancia séo estas respectivamente: Fisiologia, seguranga, relacionamento,
estima e auto realizag&o. Sendo que, o individuo procura satisfazer um nivel superior,
assim que as necessidades anteriores sejam pelo menos parcialmente supridas, como

uma espécie de niveis graduais, sendo do mais basico como alimentagéo, ao mais
completo como criatividade.

Se todas as necessidades estso insatisfeitas e o organismo é dominado pelas
necessidades fisiolégicas, quaisquer outras poder&o tornar-se inexistentes ou
latentes. Podemos entio caracterizar o organismo como simplesmente
faminto, pois a consciéncia fica quase inteiramente dominada pela fome.

Todas as capacidades do organismo servir&o para satisfazer a fome (Maslow,
1975:342)

Robbins (2002) define cada um dos niveis de necessidade da seguinte forma:

@® Fisiolégicas: incluem fome, sede, abrigo, sexo e outras necessidades corporais.

@ Seguranga: inclui seguranga e protegéo contra danos fisicos e emocionais.

@® Sociais: Incluem afeicdo, aceitagdo, amizade e sensagéo de pertencer a um
grupo.

@® Estima: Inclui fatores internos de estima, como respeito préprio, realizagdo e
autonomia; e fatores externos de estima, como status, reconhecimento e
atengéo.

® Autorrealizacao: a intengédo de tornar-se tudo aquilo que a pessoa é capaz de
ser; inclui crescimento, autodesenvolvimento e alcance do proprio potencial.

Necessidades de B—
realizacao pessoal

Necessidades de g———
autoestima
Necessidades sociais #————* “‘&
[ J
Necessidades de B——* m
seguranca i -

w—

dades fisiolégicas #— }'I" “ = ' ”

llustragao 2: Fonte de Viva experiéncias
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Dentro desta mesma perspectiva observada por Maslow, Barbosa (2004) infere a
respeito do comportamento individual e o consumo.

Assim que um desejo ou “necessidade” é satisfeito, outro j& se acha & espera.
Esse processo é incessante e ininterrupto. Essa sucess4o interminavel de
“necessidades vitais®, que surgem umas dentro das outras, é qualificada. N4o
€ a simples pennanencla de um sentimento de insatisfagéo, de um eterno
‘mmé mais’, mas a existéncia de uma insaciabilidade para com novos
produtos.

Para compreendermos melhor a respeito desta relagéo entre desejo e necessidade, é
preciso primeiramente conhecermos o ponto de intersecgao entre uma e outra, j4 que
estes podem ser facilmente confundidos quando nao ha capacidade de discernimento
por parte do possivel consumidor. Como ja observado a cima, as necessidades estso
relacionas as motivagdes internas, que o individuo tem pouco ou nulo controle sobre.
Ja os desejos de acordo com Brei (2007) caracteriza-se como:

Processo individual cognitivo de forte motivagdo hedonista ou prazerosa,
desencadeado por influéncias empresariais ou sociais, elaborado, moldado e
modificado pela imaginag&o do individuo para o consumo, a partir de uma
troca comercial futura de um objeto determinado (em sentido amplo, ou seja,
um produto, uma situag&o, uma experiéncia, um estado desejado, etc.) de
que o individuo sente falta, ainda que sua satisfagéo n&o seja imperiosa para
a continuagéo de sua vida com saude; podendo, porém, ser percebida como
tal pela pessoa que o sente.

Do ponto de vista estratégico, Kotler (2000) ressalta que “os profissionais de
marketing ndo criam necessidades, estas existem antes dos profissionais de
marketing. Estes, paralelamente a outras influéncias da sociedade, influenciam
m Dasta forma, podemos compreender esta etapa como o momento em que
o sofrer motivagdes internas (necessidades) e externas (desejos) tenta

mudar esta situagéo através aquisigéo de produtos ou servigos.
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2.2.2.2 Busca de informagdes e avaliagdo de alternativas

Apbs o consumidor reconhecer uma necessidade, ele passa para a segunda etapa do
processo de compra: A busca de informagdes. Segundo Blackweell (2005) este
estagio “representa a ativagdo motivada de conhecimento armazenado na meméria
ou a aquisicdo de informagéo do ambiente relacionado & satisfagédo potencial de
necessidades”. Deste modo, podemos entender que o individuo para sanar o
problema identificado no estagio 1 do processo de compra, ele busca por informagées
a respeito do produto ou servigo e isso pode acontecer tanto por um processo interno
(meméria) conforme apresentado na ilustragdo 1, quanto externo (coleta de
informagdes do mercado e/ou amigos) ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000.
Sendo que esta ultima, segundo Kotler e Keller (2006) as fontes externas sdo
subdivididas em: Pessoais (familiares, amigos e conhecidos), comerciais
(propagandas, vendedores e embalagens), publicas (meios de comunicagdo de
massa), e experimentais (utilizagdo e manuseio do produto).

Reconhecimento
e Determinantes da Busca

Interna

« Conhecimento Existente
» Habilidade para Capturar
Conhecimento Armazenado

A Busca
Interna foi
Bem-
sucedida?
PP Rl e o
Continue o Iniciar Busca

&0 3: Processo de Busca Interna; fonte Blackwell et al, 2005, pagina 111.

sre a avaliagdo de alternativas, temos que o individuo se baseia
‘em suas crengas e atitudes adquiridas através da experiéncia e
;7; que efetuem uma compra racional e consciente Kotler e Keller
onhecido como avaliagdo pré-compra esta etapa segundo Blackwell
o que que as alternativas de escolha sao avaliadas”. Por fim, de
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acordo com Gade (1980) “as informagdes conhecidas ou encontradas pelo individuo
serao pesadas e avaliadas e a agéo é resultante destes julgamentos”.

2.2.2.3 Decisdo de compra

De acordo com Kotler e Keller (2006) no estagio de avaliagdo de alternativas os
individuos formam a intengéo de compra, mas somente neste estagio de decisdo de
compra que os consumidores decidem de fato qual marca comprar, quantidade, preco,
local e outras variaveis. Neste ponto, para a decisdo de efetuar, desistir ou adiar a
compra € influenciado pelo fator de risco percebido, ou seja, o consumidor comega a
apresentar incertezas a respeito do produto ou servigo seja por sua funcionalidade ou
o risco fisico que este pode apresentar, além de apresentar receio a quantidade de

recursos envolvidos para a efetuagso da relagso comercial Solomon (2001) e Kotler e
Keller (2006).

2.2.2.4 Avaliagao de compra

Apb6s a compra, o consumidor passa por um estagio de avaliagdo do produto ou
servigo adquirido e ao pesar os prés e contras a respeito, ele pode apresentar duas
antiteses: A satisfagao ou insatisfagéo (Kotler, 1994, Solomon, 1996; e Rivas, 1997).
Engel, Blackwell e Miniard (1995) ressaltam que apés o uso o individuo exprime um
julgamento a respeito, baseado principalmente no desempenho do produto e nos
sentimentos que este foi capaz de proporcionar em seu usuario. Sendo que este
julgamento pode ser encaixar em trés tipos de categorias:
@® Confirmagdo simples: Quando o desempenho do produto atende as
necessidades dos individuos e cumpre o papel que era proposto a ele.
. @ Desconfirmagao positiva: Quando o produto excede a concepgao inicial de
) ho do produto e ndo s6 supre as necessidades do individuo como
supera suas expectativas, podendo fazer com que este emita um bom

anto a terceiros.

acdo negativa: Quando o produto ndo atende ao que lhe foi
) e caba por frustrar o consumidor, fazendo com que este possa
'-'- opinides negativas a respeito da marca e até mesmo emitir um

; empresa responsavel.
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2.2.3 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor:

Dada a importancia do comportamento do consumidor para o profissional de
marketing, € de suma importancia que este compreenda os fatores que levam o
consumidor a assumir determinado padréao de compra. Segundo Kotler (2000), szo
quatro os principais fatores que influenciam o comportamento do consumidor: Cultural,
social, psicolégico e econdmico. Deste modo, a seguir iremos comentar a respeito dos
fatores e o modo com que os consumidores os percebem.

2.2.3.1 Fator cultural

O fator cultural implica diretamente na forma com que os individuos agem e pensam.
Influenciados por instituigbes as quais participam, adotam determinado padrio de
compras baseado nas influéncias conscientes e inconscientes dos grupos ao seu
redor. Sendo que, Churchill (2005, p. 154) afirma:

Um dos meios mais importantes pelos quais uma sociedade influencia o
comportamento dos individuos & sua cultura, “o complexo de valores e
comportamentos aprendidos que s&o compartilhados por uma sociedade e
destinam-se a aumentar sua probabilidade de sobrevivéncia”. As pessoas
expressam sua cultura ao afirmar que valorizam determinadas coisas e,
indiretamente, em costumes e praticas que reflitam esses valores.

Para o autor Tylor (1994) cultura configura-se como: "o complexo que inclui
conhecimento, crengas, arte, morais, leis, costumes e outras aptidées e habitos
adquiridos pelo homem como membro da sociedade". Ainda na mesma linha de
raciocinio o autor Boas (2004) reconhece que cada individuo possui uma perspectiva

y ito do mundo de acordo com a cultura que cresceu. Além disso, "Como os
nascem em uma cultura ja existente, espera-se que os valores
“moldados por instituigdes culturais, como familia, trabalho, escola,
psas e organizagbes sociais”. Logo, podemos considerar o fator
odo com que determinado individuo age em relagéo ao processo de
.... o com os valores atribuidos a ele desde o seu nascimento, assim

por Dias (2004):

centro complexo de valores e crengas _c_riados pela sociedad_e, p_agsada
seug‘eraﬁo em geragio no ambiente familiar e reforgada por instituicdes
corno escola e igrejas. E a determinante mais basica das necessidades e do
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comportamento de urna pessoa. [..]. Dependendo da cultura de cada pessoa
(por exemplo, preferir ler a ver TV, ou musica sertaneja a rock), havera maior
ou menor predisposi¢éo ao consumo e, consequentemente, mercado maior
ou menor para determinados produtos ou servigos.

Tendo em vista que, valores obtiveram o conceito de um sistema organizado de
ideologias baseadas inteiramente naquilo que defendida e no que os individuos
consideram importante em diversos estagios de suas vidas, tais ideias que compde a
peca chave do comportamento do consumidor. Logo podemos considerar que, a

cultura impacta de forma consideravel no comportamento de compra do individuo pois
€ ela que vai determinar a forma com que este ira pensar e agir.

2.2.3.2 Fatores social e psicolégico

Para Dias (2004, p.59) “os fatores sociais mais importantes que atuam sobre o
processo decisério dos clientes s&0 os grupos que, desde a mais tenra idade, moldam
as pessoas, influenciam e mudam seu comportamento de compra”. Compreende-se
por fatores sociais as influéncias externas que este sofre pelo status, posigao social e
grupos de referéncia. Assim como identificado por Kotler (2000) ao relacionar

instituicdes, status e papéis sociais aos produtos e servigos que este adquire ao longo
de sua vida.

Uma pessoa participa de muitos grupos — familia, clubes e organizagdes. A
posicdo de uma pessoa em cada grupo pode ser definida em termos de
papéis e status. Um papel consiste nas atividades que uma pessoa deve
desempenhar. Cada papel carrega um status. [...]. As pessoas escolhem
produtos que comunicam seus papéis e seu status na sociedade.

Ja os fatores psicolégicos conforme ja observado anteriormente ao tratarmos a
~ respeito das motivagdes humanas, se referem aos estimulos provenientes de dentro

 individuo. Segundo Kotler, “um motivo € uma necessidade que é
: importante para levar a pessoa a agir”. Partindo desta mesma linha
s (2004) infere que “é o impulso que leva a pessoa agir. E uma
se torna suficientemente premente, levando a pessoa a buscar sua
caracteriza-se este fator como o impulso gerado pelo organismo do
leva a admitir determinado comportamento de compra em fungéo
entaneo.
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2.2.3.3 Fator econdmico

O desempenho da economia de um pais interfere diretamente no comportamento de
compra do consumidor. De acordo com Cobra (2009) as pessoas tendem a consumir
conforme as condigbes do ambiente ao qual estdo inseridos, salienta ainda que
existem 3 mecanismos capazes de afetar este individuo, sendo estes:

® Diretamente pela expansao ou retragao dos recursos financeiros: Refere-se ao
acesso ao crédito e a taxa de juros. Sendo que, quanto mais facil o acesso e
mais baixa a taxa de juros, mais elevado sera o consumo.

® Influéncia do sentimento do consumidor: A perspectiva dos individuos em
relagéo a economia pode ser tanto otimista quanto pessimista, o que ira influir
diretamente em seu comportamento de compra. Se estes individuos
apresentam otimismo, por exemplo, eles se sentem mais confortaveis e
seguros para realizar uma compra.
® Condugéao do ciclo de negdcios: Aludi ao volume de vendas no varejo sendo
implicada principalmente pela taxa de desemprego e a inflagéo do pais.
No subtépico abaixo, nos aprofundaremos na atual situagéo financeira do pais e o
modo com que o consumidor brasileiro reage a ela.

2.2.3.3.1- A influéncia do fator econémicos no comportamento do consumidor

brasileiro

Em relagdo ao cenario econdémico do Brasil, o comité de Datagédo de Ciclos

annnmim (CODACE) identificou o fim recessdo que durou 11 trimestres- entre o
de 2014 e o quarto de 2016 — estabelecendo assim um novo ciclo
pais. Tal perspectiva fulminou no consumidor brasileiro uma volta
ses de consumo anteriores a crise. Uma pesquisa realizada pela PwC
que cerca de 71 9% dos entrevistados esperam aumentar ou manter
los com compras. Cenario bem diferente do observado no periodo
e jor, onde segundo Ricardo Neves sécio da PwC e especialista em
; nta da crise econémica, 0 brasileiro se viu forgado a reduzir

,v.:‘ : por w
- melhores ofertas na hora das compras.
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Como representativo deste novo ciclo, estimativas levantadas pelo Servico de
Protegao ao Crédito (SPC Brasil) e da Confederagio Nacional de Dirigentes Lojistas
(CNDL) (2018), demonstram que, o Dia das Maes deve fazer com que cerca de 74%
dos brasileiros realizem ao menos uma compra no periodo. Todavia, tendo em vista a
crise passada os consumidores fazem uma volta receoso em comparagéo aos gastos
no ano passado, procurando manter o orgamento livre de dividas. Todavia, dentro
desta mesma pesquisa, cerca de 36% dos entrevistados declararam ter atualmente
alguma conta em atraso e 20% costumam gastar mais do que podem para presentear
no Dia das Maes, outros 5% pretendem deixar de pagar alguma conta para comprar
O presente. A pesquisa mostra que dos 60% de consumidores que compraram
presentes para o Dia das Maes em 2017, 21% ficaram com o nome sujo por causa
dessas.
Além disso, mesmo com a lenta recuperagéo econémica em curso, as familias ainda
enfrentam dificuldades para honrar seus compromissos em dia. A reversio desse
quadro passa pela continuidade da melhora econdmica e, em especial, daquilo que
toca diretamente o consumidor: emprego e renda, afirma o presidente do SPC Brasil,
Roque Pellizzaro.
Uma estimativa levantada pelo SPC aponta que ao final do ano de 2017, 60,2 milhdes
de brasileiros tinham alguma conta em atraso ou é com CPF restrito para contratar
servigos de crédito ou fazer compras parceladas, conforme indicado abaixo:

Grafico 1: Total de negativados em milhées (2017)

Total de Negativados (em milhoes)

60,2 milhdes de
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Fonte: SPC

 ' e para este cenario é o uso indiscriminado do cartdo de crédito, ja
A ous (1990, p. 25) “o fato de o cartéo de credito eliminar ou atenuar
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a necessidade de se ter dinheiro para comprar algo pode levar a uma aceleragdo no
desenvolvimento do vicio do consumo”. Fato este que pode ser observado também
no estudo realizado em todas as capitais pelo Servigo de Protegao ao Crédito (SPC
Brasil) e pela Confederagéo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) (2018) inferindo
que, em cada dez consumidores, seis (59%) aproveitaram as facilidades do crédito
para fazer compras nao planejadas. Além disso, na pesquisa realizada pela
Confederagdo Nacional do Comércio (CNC) referente ao Endividamento e
Inadimpléncia do consumidor, aponta que o percentual médio de familias endividadas
aumentou de 60,2% em 2016 para 60,8% em 2017. Sendo que, o cartdo de crédito foi
o tipo de divida mais citado pelas familias brasileiras em 2017, totalizando 76,7%
daquelas que disseram ter dividas, na média anual. De acordo com Sciré (2009) a
utilizagéo dos cartdes de crédito e loja se da principalmente pela temporalidade de
aquisicao, sendo o ‘aqui’ e ‘agora’ uma contraposigo a légica financeira associada a
poupanca voltada ao futuro. Além disso, Roberts (1998) acredita que, comparado ao
dinheiro o cartdao de crédito estimula mais os gastos por ser encarado por seus
usuarios como algo irreal ou abstrato. Atualmente, cerca de 51,4% dos entrevistados
sabem o que é consumir conscientemente, assumindo este termo como a reflexao
sobre as consequéncias de uma decisdo de compra considerando os impactos nos
trés ambitos: Social, econdmico e ambiental, aponta pesquisa Consumo Consciente
dos Brasileiros, realizada pelo SPC Brasil e Confederagédo Nacional dos Dirigente
Lojistas (CNDL) (2016). Esta mesma pesquisa revela o Indicador de Consumo
Consciente (ICC) constituido por comportamentos, habitos e atitudes consideradas
adequadas mediante situagbes que envolvem as dimensdes financeira, social e
ambiental. O estudo aponta que o brasileiro, ainda se enquadra como um consumidor
em transigéo, com cerca de 72,7% de atitudes e comportamentos adequados, ou seja,
estes sabendo o que implica em um consumo consciente esta visdo nao

praticas do dia-a-dia.

ncia do consumismo nas camadas mais baixas da populagédo

ponto de vista social, as camadas mais baixas da populagéo
em a mercé de um sistema onde o dinheiro, moeda de troca do
nimo de aceitagéo social. Segundo Barbosa (2004), atualmente
 sociedade materialista, onde os homens s&o vistos pelo o que tem
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e nao pelo o que sdo. Assim como percebido de maneira indireta na musica dos
Racionais Mc’s que relacionam a necessidade do consumo & adeso as praticas
ilicitas, “Porém, o capitalismo me obrigou a ser bem-sucedido. Acredito que o sonho

de todo o pobre é ser rico. Em busca de consumo procurei dar uma solugéo rapida e
facil para os meus problemas: o crime”.

Segundo dados divulgados pelo Ministério da Justica em junho de 2016 a populagso
prisional brasileira ultrapassou a marca de 700 mil pessoas. Sendo que deste total,
cerca de 278.809 equivalem a crimes contra o patriménio, tais como: Furto, roubo,
latrocinio, extorsao, apropriagéo, estelionato, receptagao, etc.

2.3 O marketing de massa

Para uma definigao clara da ferramenta, de acordo com Drucker, (1991:123),

marketing € tao basico que n&o pode ser considerado uma fung&o em separado, o

negoécio visto do ponto de vista do seu resultado final, ou seja, do ponto de vista do

cliente. O sucesso nos negécios ndo é determinado pelo produtor, mas pelo
consumidor. Em complemento ao autor, Churchill (2005, p 30) sustenta que:

Marketing é o processo de planejar e executar a concepgéo, estabelecimento

de pregos, promogéo e distribuicéo de ideias, bens e servigos a fim de criar

. trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais. [...] A orientag&o

para o marketing preocupa-se em descobrir 0 que os clientes precisam e

desejam, produzir os bens e servigos que eles dizem precisar e desejar e
oferecé-los a eles (Churchill, 2005, p 30).

A vista disso, entende-se que o marketing toma por caracteristica propria o estudo
intrinseco das peculiaridades do cliente, fazendo uso deste como uma forma para
desenvolver ou aprimorar o produto ou servigo que esta comercializando. Nesse viés,
Kotler declara: “A orientagéo de marketing adota uma perspectiva de fora para dentro.
ca com um mercado bem definido, focaliza as necessidades dos clientes,

s as atividades que os afetardo e produz lucros satisfazendo-os” (2000).

o afirmar que “as empresas tém maiores chances de se sairem bem
: seus mercados-alvo com cuidado e preparam programas de
omizados.

i i i der o ambiente

stio estratégica de marketing consiste em compreen
;egrzadoIoQico e? a partir deste, adaptar estrategicamente empresas,
rodutos ou servigos, ao mercado consumidor, por meio do desenvolvimento
ge estratégias de marketing eficientes. Envolve decisdes sobre o mercado-
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alvo, produto, prego, promogéo, distribuigdo, diferenciagéo e posicionamento
(Vaz, 2006, p. 19).

Seguindo nesta mesma linha de pensamento, Czinkota et al (2001, p. 195) afirmam
que: “para vender efetivamente um produto para um grupo especifico de
consumidores, uma empresa deve entender as necessidades e os desejos daquele
grupo e, entdo, desenvolver um composto de marketing que satisfaga as
necessidades dele”. Em divergéncia, o marketing de massa consiste, basicamente,
numa estratégia voltada ao maior nimero de pessoas possivel, sem nenhum puablico
especifico. Tais atributos implementados nesta “‘jogada” de marketing seguem sendo
o oposto do que esta area se caracteriza, referente a preocupagdo com as
particularidades de determinado grupo que, futuramente, seus produtos se destinarao.
Dessa forma, para Kotler (2000), existem determinados ambientes dos quais a
empresa atua, sendo: ambiente demografico, ambiente econdmico, ambiente natural
(meio ambiente), ambiente tecnolégico, ambiente politico-legal e ambiente
sociocultural. Estes, possuem forgas que podem produzir um impacto importante
sobre os participantes do mercado, devendo prestar muita atengéo nas tendéncias e
nos acontecimentos desses ambientes, e realizar os ajustes adequados em suas
estratégias de marketing. Adverso a muitos de tais aspectos, o0 modelo do marketing
de massa néo se estende a apenas um publico-alvo, mas sim a qualquer um que
desejar adquirir aquele produto. Tal medida de planejamento estratégico
organizacional visa satisfazer a demanda de todos os clientes num s6 tipo de produto
ou um conjunto uniforme de produtos que seja razoavel as suas necessidades
(FERRELL et al, 2000).
Para Kotler, é a “produgso, distribuigdo e promogédo em massa de um produto para
todos os compradores”. Prossegue ao afirmar que (p.107) o ‘mercado de massa’ vem
_ se dividindo em numerosos micromercados, cada um com seus préprios desejos,
s, preferéncias e critérios de compra [...] o concorrente inteligente deve,
r a oferta para mercados-alvo bem definidos. A Revolugéo Industrial,
XVIII, foi o estopim afim de que se projetassem as primeiras ideias
agao para um vasto publico no qual seria designada a sua mercadoria.
"4. entagdo de maquinarios nos processos de fabricagéo e produgéo
idas, vestimentas e demais itens de consumo, o volume da produgéo
- em questao da disponibilidade para o consumidor final.

no mercado atual:
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‘Gerentes e empresas orientados para a produg&o concentram-se em
alcancar alta eficiéncia de produg&o, baixos custos e distribuicdo em massa.
Eles supbem que os consumidores estejam interessados principalmente em
disponibilidade de produtos e pregos baixos. Essa orientag4o tem sentido em
paises em desenvolvimento, onde os consumidores estio mais interessados
em obter o produto do que em suas caracteristicas. Esse conceito também é
utilizado quando uma empresa deseja expandir o mercado” (2000, p.39).

Assim, a quest&o do marketing voltado para as massas refere-se a uma priorizagao
menor, talvez até nula, de requerimentos individuais do cliente, e foco na formagéo de
um produto que atenda a demanda imposta pela sociedade. Nesses tipos de caso, ela
solicita algo de menor custo e facil disponibilidade a todos, ndo a apenas determinado
grupo, Kotler (2008) afirma que o marketing ao longo das ultimas décadas sofreu
muitas mudangas. Houveram periodos em que os atos mais ponderados pelos
gestores foram as estratégias direcionadas para a massa, buscando-se a produgéo
em grande escala e a venda de grandes volumes. O objetivo era alcangar os mais
variados tipos de clientes, sem especificacées, em meio a produtos com pouca ou
nenhuma diferenciagéo.

Para Adock (2000), estratégia pode ser referida como uma ligagéo entre objetivos e a
elaboragdo necessaria para alcangar os tais, embora o processo de estratégia seja
capaz de incluir o desenvolvimento de objetivo. Segundo Oliveira (1998) o
planejamento estratégico é “um processo gerencial que possibilita estabelecer o rumo
a ser seguido pela empresa, com vistas a obter um nivel de otimizagéo na relagéo da
empresa com o seu ambiente”. Portanto, ambos os autores analisam a variavel pelo
mesmo caminho, concluindo que a empresa deve estabelecer previamente os seus
objetivos futuros quanto a decisdo que ela toma no mercado de comércio. Se
especificar cada vez mais na segmentacao do cliente é uma alternativa explicitamente
divergente dos valores pregados no marketing de massa. Manter o foco nas

parhelmddades do individuo pertencente ao publico-alvo, ou em seu préprio produto,
' sendo opgdes distintas, de fato nao irdo obrigatoriamente garantir um bom

da atuagao do produto no mercado.

s midias vigentes e a publicidade e propaganda

olf (2005) nos primérdios, 0s hominideos ndo conseguiam emitir sons
o sapiens conseguem, € por esta razéo a comunicagéo era feita
e simbolos. Com o tempo as formas de comunicagdo foram
astos a fala, aperfeigoando-se a escrita e, posteriormente, devido ao
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desenvolvimento tecnolégico no decorrer das décadas foi possivel que os meios de
comunicagao se expandissem a disseminagéo de mensagens instantaneas, das quais

poderiam transmitdas a uma gama muito maior de receptores. Assim
sucessivamente, deram espago midia, definida como:

Todo suporte de difusio da informagéo que constitui um meio intermediario de
expressao capaz de transmitir mensagens; o conjunto dos meios de comunicagéo
social de massas [abrangem esses meios o r4dio, o cinema, a televis&o, aimprensa,

0s satélites de comunicagdes, os meios eletrdnicos e telematicos de comunicagéo
etc (Dicionario Aurélio).

Atualmente, dentre as principais midias utilizados sio respectivamente: TV aberta, TV
por assinatura, jornal, TV Merchandising, radio e revista. Segundo o levantamento
realizado pelo Kantar IBOPE Media (2016), a TV (aberta, paga e merchandising)
segue como principal destino das verbas de midia, atraindo 70% do total de compra
de espaco publicitario.

O constante incentivo a aquisigao de bens e servigos tornou-se caracteristico da uma
sociedade consumista, onde o consumidor é a pega-chave dessa engrenagem que
utiliza como ferramenta a midia, pois, de acordo com Lourengo (2000, p. 42), a
influéncia direta da televisao no cotidiano dos individuos ao longo dos anos veio dando
contribuigdes a este cenario. Panorama do qual os individuos afetados por estas
informagdes sdo persuadidos ao consumismo, exercicio este que no dicionario se
refere ao “ato, efeito, fato ou pratica de consumir (comprar em demasia). " Sendo
assim, amplamente estimulados em nossa sociedade, através do poder de
manipulag&o das midias vigentes, levados a todo o momento a querer adquirir bens e
servigos que de fato nao séo necessarios, entrando assim no paradoxo do desejo x
necessidade. Assim como observado por Carlos Drummond de Andrade (1989) “Séao

~ mensagens, letras falantes, gritos visuais, ordens de uso, abuso, reincidéncia,
' _hébito, preméncia, indispensabilidade, e fazem de mim homem anuncio
. individuos embora paregam autbnomos em suas escolhas, sdo
ipulados a todo o momento, através de padrdes pré-estabelecidos
minantes. Segundo Adorno (1967) “O consumidor ndo é soberano,
'{1 cultural queria fazer crer; ndo é o seu sujeito, mas o seu objeto”.

uo nos trilhos do consumismo, é necessario convencé-lo a entrar no

a publicidade vem como um recurso para cativar o cliente a comprar,
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anunciando um produto ou servigo de uma empresa para fins comerciais, empregando
a palavra "advertising”, traduzida por anuncio ou publicidade. Segundo Erbolato
(1985), “a publicidade pode ser classificada como a arte de despertar no publico o

desejo de compra, levando-o & ag40”, a arte da persuas&o. Assim, Guidoni e Débora
(et al) afirmam que:

(_)uando 0 produto é divulgado, tem o intuito de influenciar através de
linguagem sedutora e persuasiva, fazendo com que o publico tenha a ideia
de consumir satisfazendo seus desejos e necessidades imagindrias.
Necessidades estas que s30 ativadas devido a mudangas em nossas vidas e
que geram outras necessidades levando ao ato desenfreado da compra.

Entretanto ha um frequente equivoco entre os termos de publicidade e propaganda,
que sao vistos como sindnimos pela maioria das pessoas. Contudo, de forma simples
“ O entendimento que se tem do termo propaganda tem suas raizes no século XVII,
usado pela primeira vez pela Igreja Catélica com o intuito de propagar € manter a fé”
(Ivanucia, Maria et al). No qual, de acordo com o Cédigo de Etica dos Profissionais da
Propaganda no Brasil (1976) “A propaganda é a técnica de criar opinido publica
favoravel a um determinado produto, servigo, instituigio ou ideia, visando orientar o
comportamento humano das massas num determinado sentido”.

Desta forma temos que a propaganda é utilizada para divulgar ideias, pensamentos e
principalmente causas politicas, deixando de lado os produtos comerciais, enquanto
a publicidade & uma técnica de comunicagdo em massa, cuja finalidade principal
é fornecer informagbes sobre produtos ou servicos com fins comerciais,

_condicionando as pessoas a compra.
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2.4 O marketing consciente
2.4.1 Publicidade e Marketing Verde

Antagonicamente a cultura de consumismo, encontra-se a Publicidade Consciente e
o Marketing Verde. O Marketing Verde esta relacionado & questao sustentavel e a
ética ambiental do ciclo de vida de um produto, “como as consequéncias de sua
utilizagdo no meio ambientem em curto, médio e longo prazo, levando em
consideragdo os seus impactos ambientais, processos produtivos e consumo”
(Feitosa, Kilivia et al., 2016). Em que, conforme Polonsky (1994):

O marketing verde consiste no conjunto das atividades com objetivo de
produzir e facilitar a comercializag&o de produtos ou servigos com a intengéo
de satisfazer necessidades e desejos humanos, porém causando impacto
minimo ao meio ambiente. O marketing verde envolve modificagdo de
produtos e embalagens, bem como mudangas em processos de produgdo e

publicidade.

De acordo com Portilho (2005) o consumo verde reflete uma preocupagao do
consumidor além da variavel prego e qualidade no processo de tomada de decisdo de
compra, passando a incluir variaveis ambientais por uma agress&o ao meio ambiente
neste processo decisério (SILVA, 2012). J4 o consumo consciente sugere uma
mudanga no comportamento do consumidor, ndo mais apenas preocupado com 0
ambiente, e sim englobando variaveis mais coletivas e responsaveis no consumo. De

acordo com Fabi; Lourengo e Silva (2010):

nsumo consciente pode ser considerado o ato ou decis&o de compra ou
de bens industriais ou naturais, praticado por um individuo
o entre satisfagdo pessoal, as possibilidades
ambientais e os efeitos sociais de sua decisdo. Assim, o oongumidor percebe
sua responsabilidade como ator na sociedade por meio do consumo

socialmente responsavel, equivalente ao consumo consciente.

O co
uso de servicos, ind
levando em conta o equilibri

scolhas dos individuos em todos os

umo sustentavel possui viséo nas e
conceito de desenvolvimento

envolvidos e na aplicagao pratica do
.de o inicio da produg&o, passando pelo uso/consumo até o final da

ARDOSO; SOUZA, 2013).
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2.4.2 Legislagdo especifica

Segundo os parametros legislativos brasileiros previstos no CDC (Cédigo de Defesa
do Consumidor), considera-se fornecedora “toda pessoa fisica ou juridica, que
desenvolve atividade de produgao, montagem, criagéo, construgao, transformagéo,
importag&o, exportagao, distribuicao ou comercializagdo de produtos ou servigos”. Em
contrapartida, constatado no art. 2° do CDC, “consumidor & toda pessoa fisica ou
juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario final”.

Sendo assim, as relagbes estabelecidas entre estes podem representar um
relacionamento desproporcional, levando em conta a vulnerabilidade técnica, juridica

e informacional de muitos consumidores. Além de que, o consumidor por principio

(inciso |, artigo 4°, CDC), é vulneravel perante o fornecedor de produtos e servigos,

uma vez que este, no sistema capitalista, impoe sua vontade no mercado de consumo,

fazendo com que os consumidor se sujeitem a contratar as regras estabelecidas.

Deste modo, o Estado criou um regulamento especifico com o intuito de atender a

esta demanda crescente de consumidores lesados por atitudes de ma fé por parte dos

empresarios, mediando assim relagdes de consumo transparentes, éticas e justas.
Assim como observado a seguir:

A Politica Nacional das Relagdes de Consumo tem por objetivo o atendimento
das necessidades dos consumidores, o respeito & sua dignidade, saude e
seguranga, a protegao de seus interesses econdmicos, a melhoria da sua
qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia das relagbes de
consumo. (Cédigo de Defesa do Consumidor).

' NM na sociedade consumista em que estamos suscetiveis as diversas

prescindivel para garantir os direitos e deveres das relagdes entre o
sumidor, pois, segundo Seixas (2015), “Apés a Revolugéo Industrial,

"',._,. incipio (inciso |, artigo 4°, CDC),é vulneravel perante o fornecedor
servicos, uma vez que este, no sistema capitalista, impoe sua vontade
sumo, fazendo com que os consumidor esse sujeitem a contratar
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as regras estabelecidas. Desta maneira, “diante dessa desigualdade de forgas entre
fornecedor e consumidor, em que o primeiro imp&e as regras e o segundo as cumpre,
surgiu a necessidade de se elaborar uma legislagéo especifica para o consumo”

(SEIXAS, Juliana 2015). Sendo assim, a Constituicdo Federal, em seu

artigo 5°, XXXII, reconhece essa vulnerabilidade, ao afirmar que “o Estado
promovera, na forma da lei, a defesa do consumidor” e no artigo 48 do ADCT (Ato das

Disposigoes Constitucionais Transitérias), que determina “O Congresso Nacional,

dentro de cento e vinte dias da promulgagéo da Constituigo, elaborara codigo de
defesa do consumidor”.

Com isso, foi estabelecido na Constituicao Federal de 1988, O Cédigo de Defesa do

Consumidor, cujo, “estabelece normas de protegéo e defesa do consumidor, de ordem

publica e interesse social [...]". (Art. 1°, CDC). Para assim evitar que os consumidores

sofram qualquer tipo de prejuizo, protegendo o consumidor de eventuais abusos dos
fornecedores, regulamentando a oferta de produtos e servigos e a publicidade dos
mesmos, oferecendo um limiar ético para essas atividades. Um dos direitos basicos
do consumidor brasileiro, estabelecido no Art. 67 da CDC, consta:

Proteg&o contra publicidade enganosa e abusiva. O consumidor tem o direito
de exigir que tudo o que for anunciado seja cumprido. Se o que foi prometido
no anuncio nao for cumprido, o consumidor tem direito de cancelar o contrato
e receber a devolug&o da quantia que havia pago. A publicidade enganosa e
a abusiva s&o proibidas pelo Cédigo de Defesa do Consumidor. S3o
consideradas crime (art. 67, CDC).

Além deste ordenamento juridico, O Cédigo Brasileiro de Defesa do

Consumidor (CDC) funcionar para solucionar os conflitos entre o consumidor e a

empresa que vende um produto ou presta um servigo, ha outras instituicées com o
mo >ropésito, tais como:

meio de completos portais de informagdes a respeito das relagdes
0, instrugao e orientagao dos direitos previstos no Cédigo de Defesa
midor e participando de maneira ativa nos comités, comissées ou
" {écnicas representando os interesses do consumidor, o IDEC (Instituto
: do Consumidor) é uma associagado civil, sem fins econémicos e
apartidaria que tem por objetivo contribuir para que o equilibrio ético
movido nas relagées de consumo, através de maior conscientizagéo e

¢30 do consumidor & Justica.
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® PROCON: Instituicdo vinculada a Secretaria Da Justica e da Defesa e tem
personalidade juridica de direito publico, com autonomia técnica, administrativa
e financeira. Tendo como principal objetivo equilibrar e harmonizar as relagées
de consumo entre fornecedores e consumidores. Atuando através de:
Educagéo para o consumo, recebimento e processamento de reclamagdes,
orientagdes ao consumidores e fornecedores a certa de seus direitos e
obrigagdes, fiscalizagao, acompanhamento e propositura de agdes judiciais,
estudos de acompanhamento de legislagdes nacional e internacional,
pesquisas qualitativas e quantitativas, intercAmbio técnico entre entidades

técnicas, organizagdes privadas e outros 6rgdos envolvidos na defesa do
consumidor e disponibilizagéo de ouvidoria.

® PROTESTE: Entidade civil, sem fins lucrativos, apartidaria, que atua no
fortalecimento dos direitos dos consumidores brasileiros. Para isto, a
PROSTESTE atua garantindo que os produtos e servigos oferecidos cumpram
as normas de seguranga e desempenho. Além de buscar a aprovagdo de
projetos legislativos que garantam ainda mais protegéo ao consumidor.

2.4.3 Sustentabilidade

O termo desenvolvimento sustentavel ou sustentabilidade, teve inicio durante os
debates dos anos 70, devido a transformagéo cultura da época, a partir de diversas
publicagdes que se manifestavam em prol da sustentabilidade, assim atraindo atengo
para a exploragéo desenfreada dos recursos ambientais e sua conex&o com o avango

2con assim sendo visto nos documentos conhecidos por “O limite do
' dentre os variados documentos da Conferéncia de Estocolmo de 1972
que teve grande influéncia sobre as demais agbes relacionadas as
ais e sociais, acarretando outras diversas reunides, tais como:

- Clube de Roma

2- Conferéncia das Nagdes Unidas sobre Meio Ambiente Humano, em
colmo, a primeira do género.

- Criagdo da Comissdqo Mundial sobre Meio Ambiente e
nvolvimento
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IV. 1980- Relatorio Brundtiand, na ONU, difundindo a expressio
desenvolvimento sustentavel.

V. 1992- Conferéncia das Nagdes Unidas sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento, no Rio de Janeiro, Rio-92.
VI 2002- Rio+10 e Protocolo de Kyoto

Em 1980 houve a Comissdo de Brundtiand, na qual apresentou o conceito de
desenvolvimento sustentavel tomando uma visibilidade maior a partir do Relatério
Brundtland, da Comissao Mundial de Meio Ambiente e Desenvolvimento (World
Comission on Environment and Development ~-WCED). Em 1987 a Comiss&o Mundial

tinha como objetivo encontrar meios praticos de focar grandes problemas mundiais de
meio ambiente e de desenvolvimento.

O Relatério possuia trés principais objetivos (WCED, 1987):

® Reexaminar questdes criticas ambientais e de desenvolvimento e formular
Propostas realistas para lidar com as mesmas:

® Propor novas formas de cooperacao internacional relacionadas aos problemas
que pudessem influenciar nas politicas e agendas na diregdo das mudangas
necessarias; e

@ Levantar os niveis de entendimento e de comprometimento de individuos, de
organizagdes, institutos e governos.

No Relatério Brundtland o desenvolvimento sustentavel & definido como “aquele que
atende as necessidades do presente sem comprometer a capacidade das geragdes
futuras de atenderem suas proprias necessidades” (WCED, 1987, p. 14). Nos anos 90
a principal caracteristica era o engajamento das industrias e dos governos em relagéo
a preservagao do meio ambiente, Monlibeller (2001) diz que o ambientalissimo adota
um perfil complexo e multidimensional de grande iniciativa e capacidade de ag4o ética
€ comunicativa, que o habilita para se constituir em um eixo civilizatério entre as
a povos, culturas, espécies e individuos. Segundo Shriberg (2002), a
@ possui dois conceitos, o autor relata que o ambos possuem seis

sendo sociais e/ou ecoldgicas. Na primeira vis&o, a sustentabilidade
bordagem integrada. Porém, no segundo conceito aborda apenas os
icos, ao invés de toda carga social e econdémica. Becker (2002) se
:'-e dando efetivamente a ‘“insustentabilidade” ou inadequagéo
)cial e ambiental no padrdo do homem moderno e a sociedade



41

Pezzoli (1997), deixa claro que a sustentabilidade se preocupa com todos os fatores
politicos, ideolégicos, econdmicos e ambientais. Conforme Bellen (2005) este
documento afirma que para que o desenvolvimento seja sustentavel devem-se
considerar aspectos referentes as dimensdes social e ecolégica, bem como fatores
econdmicos, dos recursos vivos e ndo-vivos e as vantagens de curto e longo prazo de
agdes alternativas. Contudo, para Philip (2001) sustentabilidade é a capacidade de
se auto sustentar, de se auto manter. Uma prética sustentavel qualquer é aquela que
se mantém por um periodo indeterminado, ou seja, de forma que n&o se esgote nunca,
independe de imprevistos. Na 4rea empresarial a preocupagéo com a sustentabilidade
tem se generalizado, e um grupo mais envolvido com esta inquietagéo criou uma
entidade voltada a sustentabilidade empresarial, ligada ao movimento internacional
de empresarios com este foco (ALTENFELDER, 2004).

O objetivo fundamental de qualquer organizagao & obter o maior retorno possivel
sobre o capital investido. Para tanto, utiliza-se de ferramentas disponiveis para estar
a frente dos concorrentes, obtendo maiores margens e fatias de mercado. No entanto,
com as mudangas em sentido global, além dos fatores econémicos e estruturais,
outros comegcam a fazer parte da responsabilidade das empresas, que sio as
questdes do meio ambiente natural e as questées sociais. Para que as organizagées
possam contribuir para a sustentabilidade devem modificar seus processos
produtivos, quando for necessario, para se tornarem ecologicamente sustentaveis.
Isto implica em construir sistemas de produgéo que ndo causem impactos negativos
e mesmo estejam contribuindo para a recuperagdo de areas degradadas ou
ofomondo produtos e servigos que contribuam para a melhoria da performance
ental dos consumidores clientes de uma industria (CORAL, 2002). A autora
,‘Emodelo de sustentabilidade a ser aplicado pelas empresas.

Figura 4: Modelo de Sustentabilidade empresarial
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SUSTENTABILIDADE
Sustentabilidade 4}: Sustentabilidade Sustentabilidade
Economica Ambiental T Social
*Tecnologias limpas *Assumir responsabilidade
*Vantagem competitiva
*Reciclagem saclal
* Qualidade ¢ custo *Utilizaglo sustentdvel de *Suporte no crescimento
s recursos naturais da comunidade
*Atendimento a legislagio - R
* Mercado *Tratamento de efluentes e desenvolvimento dos RH
Resultado
» d *Promogio e participagio
Produtos ecologicamente em projetos de cunho
* Estratégias de negocios S social
*Impactos ambientais

Figura 4: Modelo de Sustentabilidade empresarial; Coral, 2002, p. 129.

2.4.4.1. Ambiental

O desenvolvimento da “Sustentabilidade Ambiental” ou “Gestdo Ambiental”, se tornou
um assunto essencial nas pautas atuais. Inicialmente, ocorria apenas a exploragéao
das florestas, extingdo de animais, logo passou a ser a contaminagéo gerada pela
agricultura, a emissdo de CO2 gerado por paises emergentes e desenvolvidos
(WEBER 1999). Segundo Donaire (1999, p. 15), "no principio as organizagdes
precisavam preocupar-se apenas com a eficiéncia dos sistemas produtivos”. A
incerteza da sobrevivéncia do homem, pela devastagdo da natureza, a extingdo da
fauna e flora, 0 aguecimento global, entre os diversos problemas, contribuiu para o
e organizagoes privadas, plblicas e a comunidade em geral em conter

to gestdo ambiental ndo & apenas uma atividade filantrépica ou tema
2‘" e ambientalistas, mas também uma atividade que pode propiciar
para as empresas. Se existe uma maneira de garantir o sucesso
1 s6cio ambiental ela esta diretamente ligada a conscientizagdo de
3s, chefes de governo, 6rgdos ambientais, entidades e sociedade.
, p. 26). Segundo Pereira (2006), ha variados precedentes
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causadores desta modelagem da natureza, entre elas estdo: o crescimento
populacional, consumismo desenfreado, expans&o das industrias, avangos
tecnolégicos, sistemas politicos e econémicos, ma distribuigdo de renda e populagéo.
Com o surgimento da consciéncia ambiental, desenvolvida de acordo com as
transformagodes culturais nas décadas de 60 e 70 situaram o0 meio ambiente como um
dos principios fundamentais do homem moderno. J& nos anos 80, os custos gerados
pela protecdo ambiental deixaram de ser considerados custos para se tornarem

investimentos no futuro (Clozano, 2006). O autor Brown apud Andrade, Tachizawa e

Carvalho (2000, p.1), salientam: “uma sociedade sustentavel & aquela que satisfaz

suas necessidades sem diminuir as perspectivas das geragdes futuras”.

Conforme Lozano; Oliveira (2006), para ajudar as empresas, a Camara de Comércio

Internacional reconhecendo a protegdo ambiental como uma das principais

prioridades de qualquer tipo de negécio, estabeleceu em 27 de novembro de 1990, o

Business Charter for Sustainable Development, que contém 16 principios da gestao

ambiental e que deve ser buscado pelas organizagdes, isto &, principios que segundo

as organizagdes sao essenciais para atingir o desenvolvimento sustentavel. Os 16

principios sao:

1° prioridade organizacional — estabelecer politicas, programas e praticas no
desenvolvimento das operagbes voltadas para a questdo ambiental.
Reconhecer que ela é a questio-chave e prioridade da empresa;

2° gesto integrada — integrar as politicas, programas e praticas ambientais
em todos os negécios como elementos indispensaveis de administragédo em

todas suas fungoes;

3° processos de melhoria — continuar melhorando as politicas corporativas,
os programas e performance ambiental, tanto no mercado interno quanto
externo, levando em conta o desenvolvimento tecnolégico, o conhecimento
cientifico, as necessidades dos consumidores e os anseios da comunidade

como ponto de partida das regulamentagdes ambientais;

educar, treinar e motivar o pessoal no sentido de

4° educagéo do pessoal —
que possam desempenhar suas tarefas de forma responséavel com relagcéo

ao ambiente;

5° prioridade de enfoque — considerar as repercussbes ambien(ais antes de
iniciar nova atividade ou projeto e antes de instalar_ novos equipamentos e
instalagbes ou de abandonar alguma unidade produtiva;

6° produtos e servigos — desenvolver e produzir produtos e servicos que néo
sejam agressivos a0 ambiente e que sejam seguros em sua utilizagao e
consumo, que sejam eficientes no consumo de energia e de recursos naturais
e que possam ser reciclados, reutilizados e armazenados de forma segura;

7° orientagio ao consumidor — orientar e, se necessario, educar
tribuidores e o publico em geral sobre o correto e seguro

consumidores, dis '
uso, transporte, armazenagem e descarte dos produtos produzidos;




8° equipamentos e operacionalizagéo - desenvolver, desenhar e operar
maquinas e equipamentos levando em conta o eficiente uso da 4gua, energia
e matérias— primas, o0 uso sustentdvel dos recursos renovaveis, a
minimizag@o dos impactos negativos ao ambiente e a gerag&o de poluigso
bem como o uso responsavel e seguro dos residuos existentes;

9° pesquisa — conduzir ou apoiar projetos de pesquisas que estudem os
impactos ambientais das matérias—primas, produtos, processos, emissdes e
residuos associados ao processo produtivo da empresa, visando &
minimizagao de seus efeitos;

10° enfoque preventivo — modificar a manufatura e o uso de produtos ou
servicos € mesmo os processos produtivos, de forma consistente com os
mais modernos conhecimentos técnicos e cientificos, no sentido de prevenir
as sérias e irreversiveis degradagdes do meio ambiente;

11° fornecedores e subcontratados — promover a adogdo dos principios
ambientais da empresa junto aos subcontratados e fornecedores
encorajando e assegurando, sempre que possivel, melhoramentos em suas
atividades, de modo que elas sejam uma extens&o das normas utilizadas pela
empresa;

12° planos de emergéncia — desenvolver e manter, nas areas de risco
potencial, planos de emergéncia idealizados em conjunto entre os setores da
empresa envolvidos, os 6rgdos governamentais e a comunidade local,
reconhecendo a repercusséo de eventuais acidentes;

13° transferéncia de tecnologia — contribuir na disseminag&o e transferéncia
das tecnologias e métodos de gestéo que sejam amigaveis ao meio ambiente
junto aos setores privado e publico;

14° contribuicdo ao esforco comum — contribuir no desenvolvimento de
politicas publicas e privadas, de programas governamentais e iniciativas
educacionais que visem a preservagdo do meio ambiente;

15° transparéncia de atitude — propiciar transparéncia e didlogo com a
comunidade interna e externa, antecipando e respondendo a suas
preocupagbes em relagdo aos riscos potenciais e impacto das operagdes,
produtos e residuos;

16° atendimento e divulgagio — medir o desempenho ambiental. Conduzir
auditorias ambientais regulares e averiguar se os padrées da empresa
cumprem os valores estabelecidos na legislagéo. Prover periodicamente
informagdes apropriadas para a alta administragéo, acionistas, empregados,
autoridades e o publico em geral. No sentido de bem ambiental de uso
coletivo ou comum, a Constituicdo Federal Brasileira em seu artigo 225, in
verbis: “Art. 225. Todos tém direito ao meio ambiente ecologicamente
equilibrado, bem de uso comum do povo e essencial a sadia qualidade de
vida, impondo-se ao poder publico e a coletividade o dever de defendé-lo e

preserva-lo para as presentes e futuras geragdes”.

8/81, art. 3°, I, como conjunto de condigbes, leis, influéncias,
nte acoes de ordem fisica, quimica e biolégica, que permite, obriga e
n todas as suas formas. Conforme estabelece nossa legislagéo
ambiental & qualquer dano ou prejuizo causado aos elementos que
sio ambiente. Pela Lei n°9605/98, que disciplina as sangdes penais e
ki adas de condutas e atividades lesivas ao meio ambiente, é certo
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dizer que todo aquele que comete um crime ambiental € passivel de pena. A educagéo
ambiental veio a se tornar lei em 27 de abril de 1999. Conforme esta descrito na lei n°
9.795, Educagdo Ambiental pode ser definida como: Os processos por meio dos quais
o individuo e a coletividade constroem valores sociais, conhecimentos, habilidades,
atitudes e competéncias voltadas para a conservagédo do meio ambiente, bem de uso
comum do povo, essencial a sadia qualidade de vida e sua sustentabilidade.
(MOUSINHO, 2008, p. 349). De acordo com Mousinho (2008), educagdo ambiental é
um componente essencial e permanente da educagdo nacional, devendo estar

presente, de forma articulada, em todos os niveis e modalidades do processo
educativo, em caréater formal e nao-formal.

@ Formal: processo institucional que ocorre nas unidades de ensino;

® Informal: caracteriza-se por sua realizagdo fora de escola, envolvendo
flexibilidade de métodos e de contetidos e um publico alvo muito variavel em
suas caracteristicas (faixa etaria, nivel de escolaridade, nivel de conhecimento
da problematica ambiental.
Montibeller Filho (2001, p. 39) relata que:

Uma das caracteristicas mais patentes no ambientalismo é a exigéncia de
novas posturas no quadro das relagbes entre nagdes, visto pressupor a
necessidade de uma politica ambiental global (tendo em conta que grande
parte dos problemas relacionados ao meio ambiente extrapolam fronteiras
geopoliticas). Duas teorias fundamentariam a politica internacional, de
acordo com Leis (1993).

Uma, a realista, baseada em Hobbes, para a qual vé o antagonismo entre Estados

como ’natural no mundo moderno. Outra, idealista, derivada de Grotius e Kant, para a

qual o aﬁtauomsmo nao seria a base das relagdes internacionais, sendo os conflitos

: mm do uso da razéo e da cooperagao.
rnacional tem sido conduzida ao longo dos tempos modernos segundo

primeira visdo, a realista. A proposi¢&o contida no movimento
0 contrario, pressupde uma nova postura, de conteldo idealista. Na
ia, ocorre que, no plano internacional, apesar da retérica de cooperagao
er to sustentavel, cada pais argumenta acerca de sua soberania e
politicamente a maior vantagem na explorag&o dos recursos naturais e
servicos ambientais de outros paises.

, p. 15), relata que:
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Na formulag&o de uma proposta de desenvolvimento para o século XXI que
seja nova e diferente do que foi a compreenséo do problema na fase durea
das transformagdes que se sucederam de meados do século XX em diante
em todo o0 mundo, é imperioso tratar da dimens&o ambiental do processo.
Trata-se de antepor a légica da biosfera e da vida a légica econdmica e,
especialmente, a do mercado (para quem s6 tem valor aquilo a que se atribui
prego). Essa, sem duvida, & a natureza do paradigma que gerou a
Conferéncia Rio- 92 e seus importantes desdobramentos, cujo significado
ainda n&o parece ter sido integralmente assimilado, porquanto o adjetivo
“sustentavel” que se agrega ao novo desenvolvimento, pés-Rio-92, implica

uma restricao, que é essencialmente de ordem ecol6gica (com conotagdes
sociais).

2.4.4.2. Social

| A Sustentabilidade Social refere-se ao conjunto de agdes que buscam tornar-se mais
' qualitativo o nucleo de vida da populagio, fornecendo servicos que seriam
. fundamentais para um maior acesso a sua cidadania e visando a certeza de seus
direitos garantidos. Tal vertente da sustentabilidade expressada na esfera urbana é
estabelecida por Henri Acselrad como a capacidade das politicas urbanas se
adaptarem & oferta de servigos, também a qualidade e quantidade das demandas
sociais, buscando o equilibrio entre estas assim que direcionadas aos processos
urbanos e investimentos em estrutura (ACSELRAD, 1999). Esta, é indispensavel
quando nos referimos a implementagéo de politicas governamentais voltadas para o
ambito comum. Numa andlise correspondente, conforme Jacobi, o conceito de

social, equilibrio ambiental e a suspensdo do atual padrdo de desenvolvimento
(Jacobi, 1997). Isto posto, podemos compreender a questdo sustentavel como a acao
de diversas vertentes presentes na sociedade, no qual existe uma ligagao do que é
relacionado ao aspecto ecolégico do meio ambiente e problematicas da populagéao.

Segundo Leff (2001) "o ambiente ndo é a ecologia, mas a complexidade do mundo”,
e 0 diz numa maneira de expressar o quanto o social integra-se as questdes voltadas

)
i
i
J
]
)
)
: sustentabilidade sugere uma inter-relagéo necesséria de qualidade de vida, justica
)
)
)

es sustentaveis e o meio ambiente. As pessoas necessitam de obter
8ino sobre o meio em que vive, e conforme Reigota (1998), a educagao
iste em propostas pedagégicas centradas na conscientizagao,

portamento, desenvolvimento de saberes, capacidade de avaliagao
das pessoas. Para Seolin Dias et. al. (2016):

A Educagéo Ambiental esta intimamente ligada ao individuo com

: ente | 0 ser social,
portanto € importante a percepgéo individual como elemento d

a pratica ou
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disseminag&o da Educag&o Ambiental sob os olhares de cada ator do espago
social.

Pertinente ao caso da educagéo que o cidad&o deve obter quanto ao meio ambiente,
tanto quanto a participagdo individual a fim de que exerca o seu papel na
sustentabilidade social, um importante documento levantado na “Rio 92" diz respeito
aisto. A “Carta da Terra” formulada por entidades internacionais independentes, traz

importantes sobre o meio ambiente, sendo retificada pela UNESCO e aprovada pela
ONU em 2002:

Estamos diante de um momento critico na histéria da Terra, numa época em
que a humanidade deve escolher seu futuro. A medida que o0 mundo se torna
cada vez mais interdependente e fragil, o futuro enfrenta, ao mesmo tempo,
grandes perigos e grandes promessas. Para seguir adiante, devemos
reconhecer que, no meio de uma magnifica diversidade de culturas e formas
de vida, somos uma familia humana e uma comunidade terrestre com um
destino comum. Devemos somar forcas para gerar uma sociedade
sustentavel global baseada no respeito pela natureza, nos direitos humanos
universais, na justica econdmica e numa cultura da paz. Para chegar a este
propésito, & imperativo que nés, os povos da Terra, declaremos nossa
responsabilidade uns para com os outros, com a grande comunidade da vida,
€ com as futuras geragdes (A Carta da Terra, 2002).

2.4.4.3 Econdmica

A Sustentabilidade Econémica diz respeito a uma forma de utilizar recursos e trabalhar
com o capital de maneira inteligente, promovendo constantemente um maior
desenvolvimento. Um modelo disto seria a Agenda 21, um plano de agdes que requer
intensa responsabilidade politica. De acordo com o Ministério do Meio Ambiente

(MMA,) reporta:

A Agenda 21 pode ser definida como um instrumento de planejamento para
a construcéo de sociedades sustentaveis, em diferentes bases geograficas,
que concilia métodos de protecdo ambiental, justica social e eficiéncia
econdmica. Dessa maneira, as intervengbes ocasionadas pela mesma
acarretam um maior avango nas areas da sustentabilidade ocasionando
melhorias em prol da populagéo.




3 PESQUISA DE CAMPO

3.1 Metodologia

A pesquisa realizada pelo grupo foi subdividida em 3 etapas, sendo estas
respectivamente: Organizagdes que aderem ao Marketing consciente, o pablico de
forma geral e a instituicao Sebrae, com o objetivo de analisar diferentes perspectivas
para assim inferirmos quanto aos impactos nas vertentes ambiental, econémica e
social.

® Organizagdes: Foram realizadas cinco questdes de cunho qualitativo aberto
com o objetivo de identificar ferramentas, meios e técnicas que sao utilizados
para a implementagdo do Marketing consciente nas empresas. Além disso,
procuramos também identificar a preocupagéo e adequagéo delas a cultura
brasileira, a utilizagao do pré e p6s-venda como ferramenta para atrair o pablico
e se ha o equilibrio entre o nimero de vendas e os impactos socioambientais.

@ Publico: Foi realizada uma pesquisa quantitativa contendo onze questées de
multipla escolha, com objetivo de avaliar o comportamento do consumidor dado
o0 atual contexto socioecondmico e sua percepgao a respeito das influéncias do
marketing. Para a realizagdo da obtengdo das respostas, utilizamos como
ferramenta o Google formularios, que nos permitiu concluir através de graficos
e escalas numéricas a respeito dos perfis de consumo na atualidade.

D Sebrae: Nesta, o grupo elaborou cinco questdes argumentativas necessarias
mpreender o posicionamento da instituicao em relagéo ao incentivo a

pilidade nas micro e pequenas empresas brasileiras, analisando
) quais s3o as diretrizes e meios envolvidos no processo de iniciagéo
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3.2 Analise da pesquisa de campo.

3.2.1 Relatério do publico.

O questionario apresentado possui 11 quest6es sendo a maioria de multipla escolha,
contudo, existem duas perguntas que expressam satisfagdo méxima de 5 ou 10, e
insatisfacdo de 0 para ambas. Utilizando-se deste meio de questionamento, as
perguntas se voltam para compreender os individuos, considerando os atos de
consumo em excesso e se ha consciéncia por parte deles.

Dentre as respostas obtidas no formulério como resultado da categoria “sexo”, 68,3%
do publico foram mulheres, representando a maioria. Assim, 29,8% composto por
homens e um percentual de 0,9 para o género nao-binario.

A segunda questao informada no grafico de avaliaggo qualitativa busca tragar outra

caracteristica do publico: O seu grau de formag&o. As respostas se caracterizam em

diferentes percentuais, representando altos indices em 61,5% com o Ensino Médio

incompleto, 10,6% para Ensino Médio e Ensino Superior completos. Os dados

coletados de um publico menor séo referentes a Pés-Graduagéo.

O préximo tépico recebe o titulo de “Ao escolher determinada marca, o que vocé mais

leva em consideracdo? " As duas respostas de maior destaque foram “preco” e

“credibilidade no mercado”, sendo estes 48,1% e 32,7% respectivamente. Tais

nameros informam o reflexo do desejo que as pessoas tém por produtos que estéo na

moda, muitas vezes oriundos de digital influencers, e também uma outra grande

parcela que realiza a compra apenas por que pode pagar por ela, sem ao menos

cogitar se aquele item & realmente necessario.

Ao ser perguntado se pagaria um prego maior por um produto ou servigo se soubesse

que homn ali preocupagao sustentavel em seu desenvolvimento, a grande maioria

o faria, sendo esta 49%. Seguindo por pensamento similar, outro grande

e 44,2% talvez pagaria a estipulada quantia excessiva por este motivo

minoria de 6,7% se torna indiferente quanto a questao, respondendo

resultados, é possivel analisar que a maior parte das pessoas esta

 pagar por um produto ou servigo desenvolvido de maneira sustentavel.

entrevistados o que eles fariam caso se vissem numa situagcéo
fif ) passando em frente a uma loja e observassem que na vitrine ha um
E agrada e que esta em promogao, contudo néo precisam dele de fato
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pois ja possuem o suficiente em bom estado em casa. Para desta forma analisarmos
os habitos consumistas presentes hoje na sociedade brasileira, dentre as opgées de
acéo colocamos 4 possibilidades, sendo estas: A efetuagdo da compra, a nido
realizagéo por falta de recursos financeiros, a néo realizagdo por ndo ver razdo de
adquirir um produto sem a necessidade deste, e por fim a opgdo “outro” caso o
entrevistado pensasse em uma alternativa de agéo. Diante disso, obtivemos que do
total 24,3% compraria mesmo sem a evidéncia de necessidade do casaco, 38,8 %
ndo compraria por falta de dinheiro, mas passaria o dia repensando a escolha e 34%

ndo comprariam. J4 os demais entrevistados que marcaram a opgéo outro,

acrescentaram outras variaveis como: Qual a Marca do casaco em questao, o quanto

de desejo o produto despertou neles e a disponibilidade de orgamento na situagéo em

questao.

Ja quando questionados em relagdo ao quanto se sentiam pressionados por

influéncias externas a adquirir determinados produtos ou servigos considerados da

moda, sendo a escala numérica de 0 a 4, o maior nimero de pessoas se concentrou

entre o nivel 2 e 3, sendo respectivamente 33,7% e 26%, equivalendo assim a 59,7%

do total de entrevistados. J4 em relagdo aos que n3o se sentem pressionados

obtivemos um percentual de 18,3 e os que classificaram como nivel 4, isto é, como

muito pressionados representam somente 4,8% do todo. Deste modo, podemos inferir

que as pessoas entendem sim que os fatores externos a elas as motivam em seu

comportamento de compra.

Buscando identificar a opinido publica em relagao a quais os meios de comunicagao

que mais exercem influéncia na cultura de consumo de determinado produto ou

servico no corpo social, realizamos uma pesquisa qualitativa elaborada com sete

ostas possiveis, sendo estas respectivamente: a influéncia de links patrocinados,

plo, as redes sociais Facebook e Instagram, com um percentual em
5% das respostas, do qual evidencia um forte impacto dos meios de
formacoes persuasivas que incentivam o avango do consumismo.
)% das pessoas informaram serem estimulados por influenciadores
t-'i o youtubers e blogueiras, cujos estdo em ascensdo no mercado
venil na atualidade. Ja 19,4% declararam-se ser influenciado por
slevisivas, o que notabiliza um declinio nesse tipo de influéncia, além
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de um realce muito baixo em prol de interferéncias de meios sdcias, opinido de
conhecidos, referéncia de quem ja fez uso e indicagao.

Questionamos aos entrevistados qual o grau de importéncia eles davam para procurar
os antecedentes da Marca dos produtos antes de compra-los, tendo em vista que
ainda hoje muitas empresas fazem uso de mao de obra infantil, escrava ou servil.
Dispomos a eles uma escala numérica onde poderiam classificar o grau de relevancia,
sendo 0 n&o relevante e 10 muito relevante, assim, obtivemos o seguinte resultado:

Grau de importancia em relag3o a proucura de

antecendentes da Marca antes da compra
25.00%

20.00%
15.00%
10.00%
5.00%

0.00%

- Série 1

Gréfico 1: Autoras

D.sta fgmn. pudemos observar que cerca de 75,7% dos entrevistados consideram
0 ato de pesquisar os antecedentes das marcas antes de efetuar uma

ndo que esse numero se refere aos que marcaram o grau de
a ou igual ao grau 5.

scamos também identificar dentre os entrevistados aqueles que se
oas consumistas, outras que possivelmente sdo, mas nao tém
ais que n&o sao, para assim tragarmos o perfil dos consumidores
:\ te a questdo, possibilitando-os a trés respectivas respo§tas, sendo
e talvez. Ao obtermos os resultados da pesquisa, analisamos um
, de pessoas que se declaram consumistas, com um percentual ie
’ antemente 33,7% dos entrevistados afirmaram nao serem e 27,9%
"I.a ossivelmente sio consumistas. Desta forma, ao associarmos os
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resultados das respostas sim e talvez aqueles que praticam o ato de consumir em
excesso, visualizamos um grande numero de pessoas que detém esse
comportamento compulsivo de compra na sociedade, totalizando em 66,4% de
individuos consumistas. Assim sendo, foi possivel notabilizar um assentimento
coletivo quanto a pratica do consumismo, visto como algo comum em relagéo ao meio.
Em relag&o ao consumo consciente, questionamos as pessoas quanto ao caso de
saberem que uma determinada marca polui rios e mares ao produzir certo produto o
desmotivaria a compra-lo, para assim identificarmos dentre os entrevistados aqueles
que apresentam preocupagao sustentavel, econémica e social. Com isso, apés a
realizacdo da pesquisa, identificamos uma grande parcela de individuos que

afirmaram se sentirem desestimulados a comprarem produtos sob essas condigdes,

totalizando em 59,6%. Contudo, 20,2% disseram que possivelmente comprariam um

produto que em seu processo de criagdo prejudicasse a natureza, e 11,5% dos

entrevistados concordaram que depende do prego, pois, as vezes financeiramente

pode valer mais apena adquirir um produto sobre sob tais circunstancias

apresentadas.

Em vista disso, segundo os dados, pudemos evidenciar a caréncia eminente de

informagdo para com a populagdo quanto ao consumo consciente e os impactos

gerados no meio ambiente em prol da fabricagdo de produtos que néo visam a

responsabilidade social, econémica e ambiental na sociedade brasileira, onde ainda

ha pessoas que nao detém conhecimento sobre a importdncia do pensamento

sustentavel e os impactos do consumismo.

Para identificarmos dentre os entrevistados aqueles que compreendem o real intuito

do consumo consciente, elaboramos um questionamento com uma alternativa certa

, quanto a qual opgao descreveria melhor o conceito de consumo

do disponibilizadas seis respostas com as possiveis interpretacdes do
to do assunto. Dentre as opgdes de apoio fornecidas, propomos uma
nte quanto ao significado do conceito, como por exemplo, o
i entos saudaveis, para assim ser possivel abranger as perspectivas
C V‘e poderiam ocorrer entre 0s entrevistados, ou possiveis equivocos
. Na qual, uma parcela muito pequena a definiu como certa, assim
a conceituagao sugerida incompleta, cuja descrevia o consumo

a obtengao de bens e servigos mais acessiveis ao orgamento, ou
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meramente o fato de ndo consumir demais. Sobretudo, obtivemos um realce de 9,6%
das respostas quanto a questao que afirmava ser a preocupagéao com o tempo de vida
atil do produto, e por fim, a resposta certa, com um destaque de 77,9% das opgoes,
que denotava o equilibrio entre a satisfagdo pessoal, os impactos no meio ambiente e
a responsabilidade social. Com isso, ficou evidente que as pessoas tém um
pensamento alinhado com o propésito do consumo consciente, entretanto poucas as

praticam ou a consideram como relevante diante as situagdes que sdo expostas
durante o periodo de compras.

3.3 Relatério do Sebrae

Na visdo empresarial do Sebrae Nacional, 6rgéo responséavel pelo direcionamento
estratégico do sistema de Micro e Pequenas Empresas que define diretrizes e
prioridades sustentaveis que s3o estimuladas aos seus clientes, buscamos entender
como a entidade se posiciona e age referente as ferramentas, os meios e as técnicas
que séo utilizadas para a implementagéo do Marketing consciente nas organizagdes
de pequeno porte a qual auxilia, obtemos como resultado desta que a organizagéo
age tanto de forma macro como por exemplo na divulgagdo dos processos
sustentaveis que cada empresa realiza, através das redes sociais € no micro agdes
do dia a dia como por exemplo a impresséo, quando necessaria, em papéis reciclaveis
ou de semente.
Buscamos também analisar do ponto de vista estratégico da instituicdo Sebrae, quais
os maiores desafios para a implementagdo do empreendedorismo na atual situagéo
econdmica e social do Brasil. Sendo assim, obtivemos como resposta o fato de
trabalharem com uma variedade de empresas que englobam segmentos divergentes
ninistradas com restrigdo orgamentaria, cuja ocasiona em dificuldades
s com impostos ou empréstimos. A vista disso, afirmaram que, devido
da microeconomia e administragéo brasileira, por estarmos em ano
uturo econdmico do pais se encontra incerto, € com isso, os incentivos
H-.. acarretando em taxas de empréstimos altas e pouquissimos
s parceiros bloco MERCOSUL, que possam auxiliar na questéo de
ivo a implementagéo do empreendedorismo.
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Aos serem questionados sobre os impactos gerados nos ambitos econdmico, social e
ambiental desde a fundagdo do Sebrae em 1972, até os dias atuais, a instituicdo
afirmou que, como todo negécio antes de comegar a gerar resultados significativos, &
iminente a incerteza quanto a eficiéncia do projeto. Contudo, ao serem apresentados
resultados positivos do trabalho, a instituigho comegou a ser reconhecida e
prestigiada, logo, seu ciclo social aumentou tanto em parcerias como em clientes,
formando uma sociedade produtiva e girando a economia como um todo. A
organizagdo afirmou sempre trabalhar em conjunto com as normas, leis e
procedimentos ambientais, visando o consumo consciente de todos os envolvidos nos
processos, trabalhando de forma ética e ecolégica.
Na apresentagdo da empresa foi dito que o Sebrae Nacional é responsavel pelo
direcionamento estratégico do sistema, definindo diretrizes e prioridades de atuag&o.
Sendo assim, buscamos compreender quais seriam estas agées e qual a ordem de
prioridade entre elas. Em consequéncia disso, a instituicdo afirmou que, a diregéo
estratégica do negécio é conduzida rumo ao objetivo da empresa em que esta sendo
trabalhado, desta forma, varia em todos os clientes. Ja em relagéo as diretrizes, essas
séo as formas de alcancar o objetivo principal da organizagéo e a ordem de prioridade
é estabelecida de acordo com a necessidade, demanda vigente e capacidade de
oferta de cada um.
Para o autor Taylor (1994) cultura configura-se como "o complexo que inclui

i
D
)
)
)
)
)
p

conhecimento, crengas, arte, morais, leis, costumes e outras aptidées e habitos
adquiridos pelo homem como membro da sociedade". Diante dessa afirmagao,
levando em conta o carater metamoérfico das tendéncias sociais nos ultimos tempos e
a diferenciagdo desta nas regioes brasileiras, questionamos o Sebrae quanto ao modo
empresa acompanha e se a adequa a elas. Por seguinte, obtivemos como
trabalho é executado para satisfazer as necessidades humanas, na
e social sempre existiu e para acompanhar tais mudangas e atender
anda, a empresa trabalha de forma clara e transparente, permitindo o
'\_ s a0 processo, através de sugestdes de melhorias e aprimoramento

vigo.
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3.4 Analise das tabelas
3.4.1 Setor bancario

Com o intuito de identificar as politicas sustentaveis de atuagéo das principais
empresas do setor bancario, realizamos um levantamento a respeito dos principais
objetivos, compromissos voluntarios, postura socioambiental e projetos estabelecidos
tanto no ambiente interno quanto no externo das organizagdes. Com isto pudemos
inferir que, existem diversas similaridades entre elas, mostrando assim uma
correlagéo entre o segmento e as acles praticadas pelo setor.

Em suma, as trés empresas analisadas possuem compromisso com os objetivos de
desenvolvimento sustentavel propostos pela ONU tendo adeso a COMpromissos
voluntarios alinhados a questao como, por exemplo “Principios para o Investimento
Responsavel — PRI” e “Principios para Sustentabilidade em Seguros — PSI”. Além
disso, as corporagdes possuem projetos especificos voltados a integragdo social que
vao desde organizagdo de corridas com o intuito de conscientizar a populagdo em
relagéo as problematicas atuais, até o desenvolvimento de pesquisas para obtengéo
de fontes alternativas de energia. J4 com relagédo ao sistema de gestéo interno tem-
se como base o respeito, a transparéncia e a ética. No ambito externo, podemos
destacar a conformidade com a legislagdo vigente em relagdo a contratagdo de
fornecedores, isto &, alinhados em relagdo ao compromisso socioambiental. Ademais,
todas as empresas possuem postura ativa em relagédo ao combate do trabalho infantil.
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de fontes alternativas de energia. Ja4 com relagéo ao sistema de gestéo interno tem-
se como base o respeito, a transparéncia e a ética. No ambito externo, podemos
destacar a conformidade com a legislagdo vigente em relagdo a contratagdo de
fornecedores, isto &, alinhados em relagio ao compromisso socioambiental. Ademais,
todas as empresas possuem postura ativa em relagéo ao combate do trabalho infantil.
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5

Politica de Responsabilidade Socioambiental- Segmento Bancario

Objetivos _uo_man
de Compromissos Publico G FARIGE :
Desenvolvimento VellintEtios T Fornecedores trabalho Projetos
Sustentavel (ODS) mm_,o_mwum_w
Plano Diretor
de
Ooa_oao:,_mwﬁom Ecoeficiéncia
i QWEmgow Pacto Global; Objetivos Se forem & o“_ﬁomﬂ”:_mm a
P ot a ke Globais; Os Principios para identificados ciclo 20 ._%.noa 8
Sustentavel da 9 _:<mm.=3m=8 ) Sistema de Gestao Contratagdo _:a_o_ow de e tem o objetivo
ONU. Destacando: Responsavel (PRI); i através de envolvimento de Beofne r
: | Equator Principles (EP); i clausulas |do cliente e/ou P
5- Igualdade de : Responsabilidade g redugao de
) Task Force on Climate- : : especificas; e | fornecedor
género; m.>o:m falated Finabiial Social Corporativa 20 longo da v consumo aw
potavel ﬂm 7 Disclosures (TCFD); The Ammnwmxmmwwwa%m parceriacom o | atividades m%m:%mM:mma_mm__
mm:mm.:._w: e Principles for Sustainable s Bzmmwmo o RFleo ilegais, a are T wm M A
Bradesco Energia _vam € | Insurance (PSI); Disclosure % P Programa | Organizagao P i qmacnmo ia
acessiel 12- Insight Actios (CDP); : Srinpead Bradesco de procura Ommw,.m o
Consumo e Finance UNEP Initiative; | . POy Responsabilid | esclarecer :
produgéo Gbigyfls : direitos humanos e Efeito Estufa
is 13 Coalizao Financeira para o fiissine ade todas as (GEE). Circuito
responsaveis 13- Combate a Pornografia i it R Socioambienta | informagdes da
Agdo contraa | |nantil: Carta Empresarial b | da Cadeia de | por meio d
mudanga global do | o0 pireitos Humanos e -

clima 15- Vida
terrestre 17-

Parcerias € meios
de implementagéo.

Promogao do Trabalho
Decente.

Suprimentos
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Mama;
Programa
Porteiro Amigo

do Idoso;
Movimento
Conviva;
Projeto
IntegragdoEmp
resa Escola
(PIEE); Circuito
Cultural; Arvore
de Natal;
Valorizagédo e
Formagéao de
Pessoas;
Conviva.




Politica de Responsabilidade Socioambiental- Segmento Bancario

Santander

Comprometidos
de
Sustentavel da

suas iniciativas
todas os ODS.

com os Objetivos
Desenvolvimento

ONU. Trabalha em

Sistema de
Autorregulacao

do Equador;
Principios de
Investimento

Principios de
Wolfsberg;
Contribuicao

Empresarial para a

Promogéo da

Economia Verde e
Inclusiva;

Declaracao

Internacional sobre

Produgao mais
Limpa - PNUMA;

Bancaria; Principios

Responsavel (PRI);

Cadigo de
Conduta Etica
referente a
atuacao dos
profisionais que
compoem a
organizacao
baseado em 5
principios:
Intregridade,
transparéncia,
responsabilidade
, diversidade e
respeito.

Tem como
compromisso
promover a
sustentabilidad
e, conduzindo
seus
negocios em
plena
conformidade
com a
legislagao
vigente,
pautado por
principios
éticos, de
Direitos
Humanos, de
respeito ao
meio ambiente
€ promovendo
relacionamento
s de respeito e

imparcialidade.

Principios de
Direitos do
Trabalho
exigidos pelo
banco
Eliminar todas
as formas de
trabalho
escravo ou
analogo a
escravo;
Erradicar o
trabalho infantil,
cumprir a
legislagao na
contratagao de
adolescentes
aprendizes e
combater a
exploracao
sexual de

criangas e

Amigo de Valor
(programa de
mobilizagéo de
recursos para criangas
e adolescentes do
Pais); Parceiros em
Acao diz respeito a
capacitagao de
pessoas em
metodologia de gestao
e educacao financeira.
Além disso conta com
os programas: Escola
Brasil; Educagao
Infantil; Saber; Prémio
Santander
Universidade
Solidaria; Parceiro do
Idoso; Dogdes
qualificadas;
Reconhecido pelo
Relatério
Varkey/Unesco -

Fortune 500 como
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Comprometidos
com os Objetivos
de
Desenvolvimento
Sustentavel da
ONU. Trabalha em
suas iniciativas
todas os ODS.

Principios para o
Investimento
Responsavel — PRI;
Principios para
Sustentabilidade
em Seguros — PSI;
Carta pelos Direitos
Humanos — Ethos;
Principios do
Equador; Pacto
Global;
Carbon Disclosure
Project (CDP);
Greenhouse Gas
Protocol (GHG
Protocol); Unep —
Finance Initiative;
Pacto Nacional
para Erradicagao
do Trabalho
Escravo; Protocolo
Verde; Global
Report Iniciative
(GRI); AA1000;
Todos pela
Educacao;
Compromisso de
Direitos Humanos.

Disseminagédo da
cultura e
promocéo de
praticas e de
valorizagédo a
diversidade e
equidade no
ambiente de
trabalho e que
privilegiem um
bom clima
organizacional.
Incorporando
principios de
sustentabilidade
e
responsabilidade
socioambiental
no treinamento
dos
colaboradores da
instituicao.
Contemplaando
critérios de
sustentabilidade
Nos processos
de avaliagao de
resultados e
remuneracgao.

Desenvolviment

o dos
fornecedores
com relagao a
sustentabilidad

ee
responsabilidad
e
socioambiental

Respeito e
protecao aos
direitos
humanos por
meio da
promogéo da
diversidade,
inclusao
financeira e
do combate ao
trabalho infantil
e analogo ao
escravo, ao
proveito
criminoso da
prostituicdo e a
exploragao
sexual de

menores.

Instituto Itad cultural;
Instituto Unibanco;
Espco Itat de cinema;
Fundagao Itau social;
Mobilidade urbana e

Esportes.
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3.4.2 Setor de Eletrodomésticos

As empresas analisadas foram a Brastemp,

Whirpool Corporation na qual as agdes e projetos estao interligados, assim como a
Electrolux e Philips que, por sua vez, possuem filiais que atuam no Brasil. Ambas as
trés empresas referidas detém um grande interesse nas questées ecoldgicas e
procuram refletir isso em seus produtos, entendendo o impacto ambiental que é fazer

parte de um grupo empresarial multinacional voltado a energia elétrica e a fabricagao
de seus eletrodomésticos. No topico que diz respeito a
Social”

uma organizagéo brasileira oriunda da

“Politica de Responsabilidade
todas as empresas indicam fazer metas que promovam a sustentabilidade,

acreditando ser possivel um resultado positivo também no modo critico dos
consumidores, a fim de que trabalhem a questao verde em seu meio. A Electrolux é
Unica que explicita énfase em pesquisas direcionadas ao consumidor para receber

dados quanto a sua satisfagao no que se refere ao produto, investindo em padroniza-
lo com sistemas de gestao no Brasil.

Na coluna “Fornecedores” é explicita a existéncia formalizada de principios na
contratagéo destes por todo o territério em que aquela determinada multinacional ou
grupo empresarial atua. As condigbes exigidas pela Brastemp e Electrolux sdo mais
burocraticas, envolvendo-as certificagbes, padronizagées, e determinados sistemas
de atendimento, do que a empresa Philips, que indica procurar fornecedores dos quais
possuam uma cultura organizacional mais préxima da sua, englobando questées de
sustentabilidade, direitos trabalhistas e agdes éticas nos Principios Empresariais
Gerais. Em “Projetos” se pode analisar o perfil das empresas perante a comunidade
e meio ambiente, contudo a Brastemp oriunda do grupo Whirpool, néo apresenta

yrojetc atuantes na questao social do Brasil, apenas tendo enfoque no meio
, @jtratamentos de danos feitos pelas proprias fabricas. As outras empresas
o que tém por objetivo atender a comunidade e mostrar a sua atuagéao
4vel, como cursos nas areas proximas e até criagdo de campos de

os para todo o Brasil.
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Numa analise do comportamento dos gestores perante o “Publico Interno” pode-se
observar que algumas das empresas possuem projetos de inclusdo de seus
funcionarios para a obtengdo de colaboradores engajados, ecléticos e
comprometidos, passando por treinamentos, dindmicas e projetos que sdo capazes
de impactar positivamente o ambiente organizacional, como a Brastemp e a Philips,
estando esta ultima a trabalhar pela saude no ambito empresarial e acabar com
possiveis riscos ergondémicos. A empresa Electrolux n&o cita capacitagdes e projetos
de integragédo para o publico interno, porém oferece alto indice empregaticio na

América Latina. Os “Impactos Diretos” referentes a tabela indicam a forte

responsabilidade sustentavel das trés empresas, mostrando o seu desempenho em

diminuir o uso de fatores do meio ambiente, assim como a questio da reciclagem

devidamente valorizada em suas agdes. Também, eles passam a produzir com menos

produtos toxicos ao meio ambiente e que poderiam ser prejudiciais no uso continuo

destes. A empresa Philips incentiva o bom uso da energia elétrica, principalmente

refletido nos seus produtos quando o consumidor esta utilizando de praticas

sustentaveis a partir do momento conclui a compra. No tépico “Compromissos” infere-

se que a organizagao Brastemp assegura o desenvolvimento sustentavel nas suas

atividades coorporativas, ndo se limitando apenas a este ambito, mas também

fazendo parcerias com organizagdes que atuam ativamente a ele, praticando a ideia

sustentavel em sua atuagao de mercado. A empresa Philips, também tem enfoque em

assegurar compromissos ao meio ambiente e para com a comunidade, investindo em

tecnologias sustentaveis. Diferente das outras, a Electrolux tem o compromisso de

continuar em melhorias do desempenho elétrico e hidrico de seus produtos,

contribuindo de determinada forma também para o sustentavel. O Ultimo tépico,

“Objetivos” analisando para com as empresas Brastemp e Electrolux, indicam que a

pertencente ao grupo empresarial ndo os possui definidos claramente pela constituinte

brasileira, contudo as tomadas burocraticas da instituicao Whirpool concerne a todas

do grupo. Tais objetivos das duas organizagdes estipulam claramente o desejo da

Wam continuar a diminuir a emisséo de gases poluentes na atmosfera, tanto

minimizar também o uso de agua e energia elétrica na fabricagéo de seus

‘empresa Philips possui um enfoque ndo muito diferente, planejando

de carbono e aumentando a energia renovével, desejando também

de boa parte da populagao por meio dos seus produtos.
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T
— Segmento Empresas de Energia
Politica
de
Responsabilidade Publico Impactos
Socioambiental Fornecedores Projetos interno Diretos Compromissos Objetivos
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estao a fornecer
eficiéncia e
procurando atingir
um impacto positivo
nos clientes,
direcionando a
sustentabilidade.

Caédigo declaram a
expectativa da
Whirlpool para com
0s seus
fornecedores em
praticas comerciais
identificadas e sdo

efluentes na
fabrica de Rio
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diferengas
individuais, com o
propésito de criar
um ambiente de
trabalho seguro,
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anual de
energia de
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Philips

Pretende ser um
ator lider no setor
privado, criando
valor sustentavel,
proporcionando
melhor saude a
menor custo e
disponibilizando o
acesso a cuidados
médicos. Trata-se
da dimenséao social,
aumentando os
beneficios sociais e
levando as pessoas
para o lado direito
no Eixo de
Desenvolvimento
Humano, e da
dimensao
ecoldgica, sendo a
redugado do impacto
ambiental e
manutengao dos
recursos do nosso
planeta.

Possui a
Declaragao de
Sustentabilidade do
Fornecedor (SSD),
que abrange, entre
outras coisas,
direitos trabalhistas
e humanos, saude
e seguranga do
trabalhador,
impacto ambiental,
ética e sistemas de
gerenciamento. Em
consonancia com
os os Principios
Empresariais
Gerais, inclui
requisitos sobre
liberdade de
associacéo e
negociagao
coletiva.

Dentre todos os
projetos, criou
também o
“llumine seu
Jogo”, que leva
iluminagao de
alta tecnologia
alimentada por
painéis solares
para campos
de futebol que
sao, além de
um local para a
pratica de
esportes, um
espago para
diversas
atividades das
comunidades.
No Brasil, a
Philips ja
entregou 20
campinhos nas
cidades de
Manaus,
Recife, Rio de
Janeiro,
Salvador, Sao
Paulo, Porto
Alegre, Beléem
eem?2
comunidades

Promovem a
salde e
segurancga dos
funcionarios,
tendo estas como
prioridades
absolutas.
Trabalham a
questao de haver
um ambiente de
trabalho sem
doencgas e com
énfase em uma
mentalidade de
prevencao de
lesdes. A Philips
promove o
desenvolvimento
de seus
funcionarios
promovendo
programas de
treinamento
interno, assim
como a
diversidade e a
inclusdo no local
de trabalho.

Criagao de
lampadas
fluorescentes
tubulares
sustentaveis,
em
combinagdes
de materiais
que
proporcionam
maior
eficiéncia
luminosa e
vida datil. A
linha também
nao utiliza
solventes para
sua cobertura
de p6
fluorescente,
tendo a menor
quantidade de
mercurio do
mercado, e
nao utiliza
chumbo no
vidro; 64,1%
do total de

receita

de tecnologias
sustentaveis que
permitam aos

um mundo mais
saudavel no seu

pesquisa de

vendas para a

_ . Melhorar a
a=<ow ir =_o. to | vida de 2,5
esenvolvimento | <0 o de

pessoas por
ano; Ter 70%

lient do
i _m_m_:ww.q e faturamento
can P vindo de

solugdes que
atendem aos

cotidiano : i
. principios do

escolhendo EcoDesign e
produtos verdes. 15% d
Também i d
trabalham para M”””_aﬂ“._w 2
reduzir o impacto circular: Que
ambiental das e
operaghes, operagdes
garantindo a R
existéncia de . ﬂmc:mm

. em carbono
ecossistemas _
saudaveis empregate
Utilizam 100% €8
e ——— eletricidade

renovavel;




ribeirinhas da de 2016, o com 0s
Amazénia. E parque edlico fornecedores
todo o projeto Los Mirasoles para garantir
contou com tornou-se melhorias
investimento operacional, estruturais
global de 2 alimentando sustentaveis
milhdes de as operagdes ao longo da
euros, para a da Philps nos cadeia.
iluminagao de EUA com
30 campos na eletricidade
América Latina. 100%

renovavel.

Fontes: Autoras
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3.4.3 Setor de cosméticos

No setor de cosméticos é visivel uma excéntrica aplicagéo de esforgos nos setores
social e ambiental. Por se manterem perceptivos nesses setores, os indicadores mais
semelhantes entre as empresas Natura, Grupo Boticério e Avon, foram em Politicas

Socioambientais: Cadeia de valor. Visdo de Sustentabilidade, Causas e
Compromissos referente ao setor ambiental e Projetos Sociais.

Causas voltadas para o meio ambiente s&o os mais semelhantes entre tais
organizagdes, tais como Embalagem sustentavel; Aces contra testes em animais;
Energia alternativa e redugéo no consumo de 4gua e reciclagem de 80% do material
descartado sdo de certa maneira uma melhor visdo sobre a maneira de agir
sustentavel. Suas condutas se mantem semelhante em vis&o, metas e objetivos, desta

maneira ha uma via de mao dupla com as ODS, que visa o desenvolvimento
socioambiental em todos os setores da sociedade.

Ja os projetos sociais se diferenciam nos quesitos de alcance a determinados ambitos,
exemplos de projetos diferenciados sdo: CEIPE - Centro de Exceléncia e Inovagéao
em Politicas Educacionais; Programa de Pesquisa nas Reservas; Instituto Avon:
combate ao cancer de mama e a violéncia doméstica. Abrangendo diversas maneiras
de lidar com os meios da sociedade é possivel entender de que maneira esses meios
e técnicas séo utilizados para a implementagéo do marketing consciente.




Tabela: Indicadores do Segmento de Cosméticos

Segmento de Cosméticos

By Politcas Causas e lagdo com
Objelives Socioambientai Visédo de Compromissos > e Fornecedore e
de Deseavelvinpiio s: Cadeiade | Sustentabilidade aﬂowmam ao Frojotos Secldls s e Parceiros Oo_nwwﬂmm_.om
Sustentével (ODS) valor. setor ambiental
1: Erradicagéo da CEIPE - Centro de o
pobreza; 2: Fome Excoldncia s >cM_._MM_m__,M ma.m
Zero ~m mmw:oe___nw_.m Inovag&o em mum_o LB
susténtavel, 3 |1, Concepgaoe| 2050 metas a . Politicas
Satde e cm:.,.mm"mn ammm:<o_ﬂmsma serem alcancadas .MMVNmmMMM Educacionais; Nwwcwwom.nwvwm
4: Educagdode | 'y srodutos; | dentro dos trés Enm.m:_ % Instituto Natura; B CORP |
qualidade;ODS 5: 2 pilares que e Consed - Apoioao | - =
Igualdade de género; | . o imento | norteiam nossa ma%m_ el GT do Ensino g
:/gua _uo.~m<m_ Cg.| dematéria- | atividade: Marcas sustentavel; Madie; internacional N3o esta
Natura | S@neamento, ODS 81— 0.5 e Produtos, Nossa | g f'conen | 1OEB- indice de | 4.7 - g dlaportial
Trabalho nomomaﬁm e Transformagdo | Rede (todos os A Oportunidade da S
crescimento e produgio; 4. | publicos com os i Educagdo Basica; | o
econdmico; ODS 9: | = y/en 42 nor quais nos Valorizaggo das | EScola Digital;
Industria, inovagao € | pojac5es: 5 | relacionamos) e i CIEB; T
infraestrutura; ODS Experiéncia de Gestéoe o' dln Aalaci Conviva E
107 Redocdo das marca. Organizagéo. i Instituto

desigualdades; 11:
Cidades e
comunidades
sustentaveis
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Grupo
Boticario

4; Eucacéo de
Qualidade; 5:

Igualdade de género;

6: Agua Limpa e
Saneamento; 10;
Redugao de
Desigualdades13:
Combate as
Mudancgas
Climaticas;

1. Prevaléncia
do propésito
maior; 2.
Cultura do
servir; 3. Uso
do poder com
sabedoria; 4.
Consisténcia
parte — todo; 5.
Postura proé-
solugdes; 6.
Etica e Auto
Regulagao; 7.
Incluséo.

No Brasil de 2050,
226 milhées de
pessoas vivem

bem e respeitam
os limites naturais
do planeta, por
meio da
cooperagao entre
o poder publico, a
sociedade civil
as empresas.

Utilizagao de
métodos
alternativos,
contra testes em
animais; Energia
alternativa e
reducao no
consumo
de agua;
Construcédo da
fabrica de
cosmeéticos
mais sustentavel
do Brasil;
Reciclagem Pés-
Consumo;
Valorizagao das
pessoas
e das relagdes

Fundagao Grupo
Boticario; Programa
de Pesquisa nas
Reservas;
Programa de Apoio
a Acdes de
Conservagao;
Planos de Agao
Nacional (PANs);
Unidades de
Conservagao de
Protegao Integral e
Reservas
Particulares do
Patriménio Natural
(RPPNSs); Unidades
de Conservagéo de
Protecéo Integral
(continentais e
marinhas);

Sistema
CEBDS; Rio+
B; Insitituo
ETHOS;
Incentiva
Empresarial
em Clima;
Vulti; Multi B;

Valorizagao de
pessoas e
relagdes; Paixao
pela evolugéo e
desafios;
Comprometiment
o com
resultados;
Colaboradores
com perfil
otimista,
questionador,
incentivados a
terem
autonomia;
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Instituto Avon: Iniciativas
combate ao cancer voltadas ao bem-
de mamae a estar dos
violéncia funcionarios
Honrar as ; ¢ ,
; . 4 S Respeito pelo doméstica; como bergario,
mwn.mwm_m.._.nn.wm”mﬁ . _.mm%o:w%ﬂwﬂw“om bem estar dos Campanha Fale academia,
. e o A nag: animais; sem Medo; fisioterapia e
aRekindese ghnsio ok vo._.mn_<m_ Reciclagem de Programa programas
o m..:uoaoqm.a ; ; contribuindo para 80% do material | Qualidade de Vida; Nao antitabagismo;
Avon mulheres e meninas; |  N&o possui. o c.mB-mmﬁmq da descartado e Fundo Viva o disponibiliza | Agdes voltadas
° 8. mﬂ_haomm nww wooﬂ.ﬂnao onde 20% é destinado | Amanha ; Avon para o
mm“m:m 3 w.m. & Tage m_.wom 4 a completa Aprender; Avon desenvolvimento
o ez - : i d incineragéo e Diversidade; humano e a
Instituicées eficazes; RrOSpIVaRagE aterro; Politica Corporativa cultura de paz;
meio ambiente. Fipe [nobnitide &
Desenvolvimento programas e
Sociocultural projetos
(PCDS) socioculturais
Fontes: Autoras

S
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3.4.4 Setor varejo

Ao realizarmos a tabela, buscamos identificar no segmento varejo as principais
empresas que prestam servigos no Brasil implementando iniciativas e estratégias para
a ades&o do marketing consciente na corporagéo, e como é feito esse processo. A
vista disso, dentre as empresas mais influentes nesse setor, optamos pelas
distribuidoras Walmart, Pao de Acucar e Carrefour, na qual selecionamos seis
tematicas para identificarmos a conduta de cada empresa perante o assunto. Dentre
Os topicos abrangidos, procuramos verificar as politicas de responsabilidade
corporativa, os objetivos de desenvolvimento sustentavel, os servigos e projetos de

responsabilidade socioambiental, o publico interno, além de fornecedores e
compromisso voluntarios.

No ambito de Politicas de Responsabilidade Corporativa, as trés empresas adotam
iniciativas e estratégias sustentaveis para diminuir o impacto de atividades,
promovendo desenvolvimento socioambiental, desde a extracéo de matérias-primas,
a fabricagdo do produto, até o descarte pelo consumidor final e atendimento as
expectativas dos clientes quanto a procedéncia dos produtos. Contudo, o Pao de
Acgucar ressalta apoio ao desenvolvimento da agricultura orgénica e o Carrefour realga
0 pacto nacional pela erradicagéo do trabalho escravo.

Quanto a questdo de Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS), ambas
operam com a sustentabilidade focada em pilares de atuagio a partir de metas
globais, tais como: o clima, energia, residuos e produto. Deste modo, as instituigdes
enfatizam em seu processo produtivo 0 consumo energético renovavel com a gestéo
de residuos e reaproveitamento de material, produtos mais sustentaveis e a pecuéria
responsavel para garantir que a carne bovina nao contribua com o desmatamento do

bioma da Amazdnia.

 J& em relagdo ao Servicos e Projetos de Responsabilidade Socioambiental,
os que o Wallmart detém poucos programas ecolégicos, com a
o de uma plataforma que auxilia o consumidor no descarte consciente
uenos fornecedores, enquanto o Carrefour e o Pdo de Aglcar atuam
s de reciclagem e de coleta, além de programas contra o desperdicio.
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No publico interno, as trés empresas provem a diversidade e inclusgo, contudo o
Wallmart e o Carrefour enfatizam programas de empoderamento feminino no trabalho,
plano de carreira e programas de treinamento e desenvolvimento dos colaboradores.

No ambito de fornecedores, todas usufruem de ferramentas que garantem a
procedéncia dos produtos, todavia, o Carrefour foi o Gnico a se posicionar contra
praticas para o combate a condigdes degradantes de trabalho e situagdes analogas a
escravidao em seus fornecedores. Em Compromisso Voluntarios, todas as instituicoes
exercem projetos sociais de ineluuoedecnpaeitaqloemeomunidades.




Tabela: Indicadores do Segmento de Varejo
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Segmento Varejo

: ollice Servicos e Projetos
g S0 yos de Publico Compromi
= 2 promisso
mmmno_._wmv___n_ma Qmm:_”mvﬁmmﬂwm«m“,\m%mmﬁo mmmv.ozmmc.__amam interno Fornaeadarsa Voluntarios
Corporativa Socioambiental
Iniciativas e Sustentabilidade Ecoassist, com Conselho de Garantia de Clube dos
estratégias focada em trés venda de produtos Diversidade e procedéncia Produtores, cujo
sustentaveis |pilares de atuagao a de descarte Inclusao, visando o Programa proporciona a
para diminuir o partir de metas ecologico; empoderamento | Sustentabilidade | pequenos e médios
impacto de globais: Clima e Plataforma Global |feminino e incentivo de Ponta a produtores rurais o
atividades; Energia, Residuos €| de Agricultura a valorizagao das Ponta, onde acesso ao grande
Promove Produto; Sustentavel, com mulheres no empresas varejo, além de
desenvolvimento Consumo suporte a mercado de reavaliam seus | apoiar a agricultura
socioambiental, | energético 100% |pequenos e médios trabalho; processos familiar;
desde a renovavel, produtores para Associagao de produtivos, para Plataforma para
extracdo de Gestéo de redugao de Empresas reduzir o impacto novos
Walimart matérias-primas, residuos, com desperdicios e a | Movimento Mulher | negativo, social e | empreendedores que
fabricagdo do reaproveitamento | garantia de origem | 360 (MM360), para | ambiental, do | querem ingressar no
produto, até o de material e mais sustentavel estimular a ciclo de vida dos | mercado através de
seu descarte reciclagem; dos produtos. equidade de produtos; vendas de produtos
pelo consumidor Produtos mais género. i e aaisat
final; sustentaveis;
Diversidade de Pecuaria
ideias, crengas, | responsavel, para
géneros e garantir que a carne
etnias. bovina néo

contribua com o
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desmatamento do
bioma Amazénia;
Pescado
responsavel,
promovendo a
preservagao da
biodiversidade nos
ecossistemas
aquaticos.

todas as




{e-)

Pao de
Acucar

Oferece
produtos
organicos e
saudaveis aos
seus clientes;
Respeita e
preserva a
natureza;
Apoiador do
desenvolvimento
da agricultura
organica;
Socialmente
responsavel,
preserva o meio
ambiente e
promove o
esporte e a
solidariedade;
Politica
Socioambiental
de Compra de
Carne Bovina.

Pontos de entrega
voluntaria de
materiais
reciclaveis;
Gestao de residuos,
pautadas na
conscientizagao
sobre a importancia
das questodes
ambientais e da
preservagéao do
meio ambiente.
Sistemas proprios
de compostagem
Central de Triagem
Eficiéncia
Energética, com
acdes que visam
reduzir o impacto de
consumo de
energia.

Uso racional da
agua
Gestao de
emissoes de
carbono

Programas de
logistica reversa;
Descarte de pilhas,
baterias e
medicamentos;
Estagoes de
Reciclagem
Programa
“Parceria contra o
desperdicio”, que
consiste na doagao
de produtos que,
embora nao
estejam
esteticamente
adequados para
venda, podem ser
consumidos com
seguranga, para
entidades
parceiras.

Plano de carreira
Promove a
diversidade e
combate a todo tipo
de discriminagéo;
Programas e
iniciativas para
promogao da saude
do colaborador,
disponibilizando
academias,
atividades fisicas
ao ar livre, e
orientacao
nutricional
personalizada;
Atendimento
médico
ambulatorial para
reduzir os indices
de absenteismo por
doenca.

Estabelece
critérios
socioambientais
na contratacao
de fornecedores
para mitigar
eventuais riscos
sociais,
ambientais ou de
bem-estar animal
em suas cadeias
de produgao;
Sistema
eletrénico com
detalhes sobre o
percurso e a
origem da carne,
para lutar contra
os impactos da
produgao
pecuaria sobre o
bioma Amazoénia,
a fim de evitar o
desmatamento e

outros

Programa Caras do
Brasil, com a
comercializagéo de
produtos
desenvolvidos por
comunidades e
organizagdes de
todo o Brasil;
Programa de Musica
& Orquestra Instituto,
levando o ensino
gratuito de
instrumentos
musicais a criangas
que nao tém acesso
a essa pratica;
Programa Nucleo

Avangado em
Tecnologia de
Alimentos, oferece
Ensino Médio
integrado a
educagao
profissional t
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Carrefour

Pacto nacional
pela erradicagao
do trabalho
escravo;
Atendimento as
expectativas dos
clientes quanto
a procedéncia
dos
produtos;
Compromete
oferecer
produtos de alta
qualidade e que
respeitam
critérios
ambientais e
sociais em todas
as etapas de
seu processo
produtivo.

Desmatamento
liquido zero até
2020;

Gestao de residuos,

com aumento de
50% no volume dos
materiais reciclados
nas lojas;
Eficiéncia
Energética, com a

redugao em 45% do
consumo de energia

substituindo
lampadas comuns
pelas de LED;
Uso Racional da
Agua, com o
incentivo ao
consumo
consciente deste
recurso com novas
instalagbes dentro
das lojas.

Pecuaria
responsavel
Plataforma de
combate ao
desperdicio
Programa de
reciclagem Re-
Ciclo, cujo recebe
diferentes
materiais;
Programa Juntos
Pelo Meio
Ambiente, com
estacdes de
reciclagem;
Disponibilizam
Ecocaixas nas
lojas para descarte
de embalagens
pré-consumo;
Estagao de coleta
de éleo de cozinha.

Programa de
empoderamento
feminino no
trabalho;
Programa Comité
de Diversidade;
Programa
Segurancga Cidada,
com treinamento a
equipes de
seguranga, a fim de
garantir o respeito a
todas as pessoas,
sem distingdo.
Programas de
Treinamento e
Desenvolvimento
de lideres.

Praticas para o
combate a
condigdes

degradantes de
trabalho e
situagdes
analogas a

escravidao em
seus
fornecedores.
Programa
Garantia de
Origem
Fornecedores

s&o monitorados
para que os
padroes de
qualidade e

requisitos
sociais,
trabalhistas,
ambientais e
éticos sejam

Formagao de Jovens
Talentos em parceria
com o SENAC;
Programas socias
voltados a
comunidade;
Programa
Alimentacgao
Solidaria;
Campanhas
solidarias de doagao.

atendidos.
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4 CONCLUSAO

O marketing consciente tem como fundamento um planejamento estratégico voltado
nao somente para a maximizagao de lucros e sim uma relagéo de equilibrio entre os
interesses econdmicos e o bem-estar social e ambiental. Podendo estes ideais serem

identificados na Carta da Terra retificada pela UNESCO e aprovada pela ONU em
2002:

Para seguir adiante, devemos reconhecer que, no meio de uma
magnifica diversidade de culturas e formas de vida, somos uma familia
humana e uma comunidade terrestre com um destino comum.
Devemos somar forgas para gerar uma sociedade sustentavel global
baseada no respeito pela natureza, nos direitos humanos universais,
na justica econdémica e numa cultura da paz.

Como ja visto anteriormente as agdes das organizagdes impactam de diversas
maneiras, entre elas estao situados os dmbitos social, econdmico e ambiental. Neste
trabalho, demos enfoque, principalmente, aos consumidores e a forma com que estes
lidam com a exposicdo as agbes mercadolégicas. Para isto, aplicamos um
questionario com o objetivo de identificar qual a percepgéo dos consumidores e suas
agoes do dia a dia. Desta forma, inferimos que 81,7% dos entrevistados se sentem
suscetiveis a pressdo externa sendo a ferramenta mais influente os links patrocinados
em redes sociais como Facebook e Instagram. Ao obtermos os resultados da
pesquisa, analisamos um elevado indice de pessoas que se declaram consumistas,
com um percentual de 38,5%, concomitantemente 33,7% dos entrevistados afirmaram
nao serem e 27,9% admitiram que possivelmente s&o consumistas. Ja em relagéo ao
consumo consciente a grande maioria, equivalente a 77,9%, sabem o significado da

expresséo consumo consciente sendo este o equilibrio entre satisfagao pessoal,
m.m m ambiente e os impactos social e econdmico. Com isso, ficou evidente
; s tém um pensamento alinhado com o propésito do consumo
stanto poucas as praticam ou a consideram como relevante diante as
50 expostas durante 0 periodo de compras.

coes dos individuos diferem dos pensamentos que eles possuem a
ao seu redor. Sendo assim, o fato de se considerarem consumistas
o conceito de consumo consciente demonstra o abismo entre o

erto a se fazer e o quée eles realmente fazem.
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Desta forma, observamos que os individuos percebem os seus habitos como um
problema micro e ndo em um plano macro capaz de afetar significativamente
diferentes esferas da sociedade. Além disso, fatores como: vulnerabilidade
informacional, juridica e principalmente por disporem de menor poder aquisitivo os
levam a agir diferente de seus ideais.

Ja com relagdo as organizagdes, podemos perceber que, embora atuem em
segmentos diferentes, as agoes realizadas por estas empresas possuem diversas
similaridades, dentre elas: Comprometimento com os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) propostos pela Organizagao das Nagdes Unidas (ONU), projetos
voltados ao bem estar social, principalmente as camadas mais baixas da sociedade,
como também postura ativa com relagao ao combate ao trabalho infantil € escravo e
agbes de mitigagdo com relagdo aos impactos ambientais como, por exemplo,
diminuicdo dos gases causadores do efeito estufa e reflorestamento das areas
desmatadas para fins comerciais. Todavia, em razzo do alto investimento monetario
requerido para a implementagdo do Marketing Consciente dentro das empresas,
acaba que este é regularmente implementado em empresas de grande e médio porte

dada a falta de recursos interno para investimentos bem como, a falta de incentivos
por parte do bloco econémico do Mercosul com relagdo as empresas de micro e
pequeno porte.
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Anexo |

Questionario do publico

1)

Ao escolher determinada marca o que vocé mais leva em
consideragéo?

Prego
Credibilidade no mercado

Opinido de amigos e familiares

A preocupagéo que esta demonstra com a sociedade e o meio
ambiente

Vocé pagaria mais caro por um produto ou servico se soubesse

que houve preocupagio social, ambiental e econémica em seu
desenvolvimento?

Sim
Nao
Nao sei

Talvez

Para vocé, o que melhor resume o conceito de consumo
consciente?

Consumir alimentos saudaveis

Equilibrio entre satisfagdo pessoal, impactos no meio ambiente e a
responsabilidade social

acdo com o tempo de vida util do produto

mo de bens e servicos mais acessiveis ao seu orcamento

'nsidera um consumidor consciente?
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5) De 0a 10, qual a importancia para vocé em procurar os
antecedentes da Marca dos produtos antes de compra-los, levando
em conta que ainda hoje muitas empresas fazem uso de méo de

obra infantil, escrava ou servil? Sendo 10 muito relevante e 0 ndo
relevante.

6) Vocé se considera uma pessoa consumista?
® Sim

® Nao

® N3io sei

7) Voceé passa em frente a uma loja e vé um casaco que lhe agrada e
que esta em promog&o, porém vocé de fato ndo precisa dele pois
ja possui o suficiente em bom estado em casa, Vocé:
® Entra na loja e 0 compra, afinal é sempre bom ter vérias opgoes
no guarda-roupas e pagar um prego baixo.

® Nao compra por falta de dinheiro, mas se pega pensando nele o
resto do dia

® Nao compra pois ja tem o suficiente, e ndo vé razéo de adquirir
mais um

8) Saber que uma marca, por exemplo, polui rios e mares ao produzir
determinado produto te desmotivaria a compra-lo?

® Sim

@® Nao

@ Depende do prego, pois as vezes financeiramente pode

er a pena

itens abaixo qual fato vocé considera decisivo para
uma compra

arametros impostos pela sociedade como, por exemplo, a moda



10)Dos meios de comunicagao abaixo por qual vocé se sente mais
influenciado para consumir determinado produto ou servigo

@ Links patrocinados, como por exemplo, no Instagram e
Facebook

@ Influenciadores digitais tais como Youtubers e blogueiras
@ Propagandas na TV
@® Outros

11)Em uma escala de 0 a 4 o quanto vocé se sente pressionado por

influéncias externas a adquirir determinados produtos ou servicos
considerados da moda.

o 0 nada pressionado
1 Pouco pressionado

2 Mais ou menos pressionado
3 Pressionado

g 0 ©

4 Muito pressionado
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ANEXO Il
Questionario SEBRAE

1. A entidade busca desenvolver a sustentabilidade nas micro e pequenas
empresas as quais estimula? Se sim, quais ferramentas, meios e
técnicas sao utilizadas para a implementagéo do Marketing consciente
nessas empresas?

2. Do ponto de vista estratégico da instituicdo Sebrae, quais os maiores
desafios para a implementagao do empreendedorismo na atual situagéo
econdmica e social do Brasil?

3. Desde a fundagao do Sebrae, em 1972, até os dias atuais, quais os
impactos gerados nos &mbitos econdmico, social e ambiental?

4. Na apresentagao da empresa ¢é dita a seguinte afirmativa: “O Sebrae
Nacional é responsavel pelo direcionamento estratégico do sistema,
definindo diretrizes e prioridades de atuagéo”. Sendo assim, quais seriam
estas agdes e qual a ordem de prioridade entre elas?

5. Para o autor Taylor (1994) cultura configura-se como: O complexo que
inclui conhecimento, crengas, arte, morais, leis, costumes e outras
aptidoes e habitos adquiridos pelo homem como membro da sociedade.
Levando em conta o carater metamérfico das tendéncias sociais nos
ultimos tempos e a diferenciagdo desta nas regides brasileiras, de que

acompanha e se a adequa a elas?



