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RESUMO

Esta monografia aborda um estudo sobre a responsabilidade ambiental da empresa
Petrobras e o retorno deste investimento para a imagem da marca. Mostra como o
marketing, uma ferramenta estratégica, pode ser usado para conscientizar a
populacdo sobre a crise ecologica que o planeta esta vivenciando e como ele pode
ser usado para modificar comportamentos em beneficio de uma sociedade como um
todo. E ainda, aborda uma maneira de comunicar o investimento em acoes
ambientais explorando as cores da logomarca da companhia.

Palavras chave: marketing ambiental, comunicag&o e imagem da marca.



SUMARIO

RS0 51U 07:X 0 T 09
0 1= 1 - PSPPI 09
N 18 3 1 0F= 11 7= PP 09
RS I @ o 1= 1Yo ST 10
R 0 @ o) =3 1AV 0 o = = | 10
1.3.2 ObjetiVOS €SPECITICOS. ...iiviiiiiiiie et e e e e e e e as 10
1.4 Problema de PESQUISA.........uuuuiiiiii e 10
1.5 HIPOIESES ..ttt 10
2 METODOLOGIA. ...ttt ettt e e e e e e s et et e e e e e e e s aansbrenreeeeaaeeaaans 11
3 REVISAO BIBLIOGRAFICA ...ttt ettt 12
3.1 A evolucéo do conceito de Marketing.........cooovveeiiiiiiiiiiii 12
3.1.1 O inicio, a ampliacdo e a consolidagdo do marketing ...........cccoeeeeieiiiiiee. 12
TN A @ I 4 =14 = 1T T Lo = | S 13
3.1.3 O marketing SOCial COrPOTAtIVO .......uuuieeeeeeeeeeeiieee e e e e e e e e e e e e e eeeees 14
3.1.4 O marketing ambiental ..........cooooiiiiiii 15
3.2 Os valores, a ética e 0 marketing ambiental...............cccooeiiiii 18
3.2.1 A responsabilidade social do Marketing ...........uueieii i 18
3.2.2 O novo paradigma ambiental ............cccoeeeiiiiiiiiii e 19
3.2.3 Os valores e a ética ambiental ... 19
3.2.4 O marketing e a ética ambiental.............ccccoeer i 20
3.3 As questdes ambientais, a crise ecologica e 0 marketing ..., 20
O N 4 P T o= W= Tod o] (o o (o= SR 23
RN N F= o =T o g o F= W g o R 24
3.6 A quEeSta0 SEMIOLICA A MAICA ........coeeeeeeeeeeee e 25
4 PETROBRAS: UMA VERSAO DE MARKETING AMBIENTAL .....cooviiieieee e 27
4.1 HistOrico da PetrObras ... 27
4.2 As acOes ambientais da PetrObras.........cccoovvvviiiiiiiiie e 28
4.3 UMa MAICA A VAIOK .....uuieiiiii ettt e ettt e e e e e e e et a e e e e e aaeas 30
A T = T o [N ol 115 TSP 32
4.4.1 Postura da Petrobras diante de CriSES ........oooviiiiiiiiiiiiii e 32
4.5 Semidtica Pierceana da marca Petrobras...........ccccceviiiiii 36

4.5.1 A leitura peirceana da marca Petrobras ............ccooovi i 36



4.5.1.1 O pONtO de VISTA ICONICO .....ceeeeeiiiiiiiiee e e e e ettt e ettt e e e e e e e e e eae e e e e e aaeas 36

4.5.1.2 O ponto de ViSta INAICALIVO .......uuuuuiiiieieeiiceiei e 36
4.5.1.3 O ponto de Vvista SIMDOIICO .........uuuiiieieiieeee e 37
4.6 Logomarca AMDIENTAL............coiiiiiiiiii e 38
5 CONCLUSAO. ...ttt ettt s e senens 40

REFERENCIAS ... ettt et e et e, 42



1 INTRODUCAO

A Petrobras passou por muitas mudancgas importantes e decisivas nos ultimos
anos. Esse ciclo comecou em meados dos anos 90, no Século XX, com o fim do
monopolio do petréleo. O cenario de mercado aberto e competitivo trouxe novos
desafios e perspectivas para a companhia. A Petrobras posicionou-se, entdo, como
uma empresa de energia profundamente comprometida com o Brasil e com 0 meio
ambiente. Em 2004, coerente com as necessidades impostas por seu novo cenario
de atuacdo, a Petrobras incluiu em seu Plano Estratégico a responsabilidade
ambiental. Apds esta mudancga, consolidou-se a idéia de que a imagem da Petrobras
€ um ativo estratégico, e como tal deve ser criado e preservado, ndo apenas em
relacdo a opinido publica, mas também junto aos funcionarios, investidores e
comunidades onde atua. Com isso, a defesa, a preservagdo e a valorizagdo da
marca Petrobras passaram a ser o principal objetivo de toda a estratégia de
investimentos em comunicacao, publicidade, promoc¢des, patrocinios, acdes sociais

e ambientais, marketing e relacdes publicas.

1.1 Tema

O Marketing Ambiental e a imagem da marca Petrobras.

1.2 Justificativa

A preservacao da natureza deve ser um assunto permanentemente debatido
e esclarecido na mente das pessoas. Sera abordada a postura de uma empresa
brasileira frente a crise ambiental que o planeta se encontra. Comprovar-se-a que
além de modificar comportamentos, atitudes e estilos de vida, o marketing € capaz
de se refletir num consumo sustentavel, o que implicara numa nova ética em relacéo
a natureza, restabelecendo o respeito na convivéncia dos seres humanos com os
outros seres vivos. E desta forma, adotando um novo posicionamento, que a
Petrobras busca consolidar-se nos mercados nacional e internacional. Investindo em
acOes ambientais, a empresa objetiva manter a sua marca como um ativo

estratégico.
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Evidenciar as razbes pelas quais, os investimentos em ac¢bes ambientais

levam a construcdo da imagem positiva de uma marca.

1.3.2 Objetivos especificos

» Contextualizar a evolucdo do conceito de marketing e suas aplicacbes em
relacdo ao meio ambiente;

» Conceituar crise ecolégica e relaciona-la com valores, ética e com o
marketing ambiental;

* Evidenciar como as a¢fes ambientais influenciam na construcdo da imagem

positiva de uma marca;

1.4 Problema de Pesquisa

As acdes ambientais podem efetivamente auxiliar na constru¢cao da imagem

positiva de uma marca?

1.5 Hipoteses

Hipotese:: As acdes ambientais auxiliam efetivamente na construcdo da
iImagem positiva de uma marca;
Hipbtese,: As acdes ambientais ndo auxiliam de forma eficiente na construcéo

da imagem positiva de uma marca.
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2 METODOLOGIA

A metodologia evidencia os caminhos e 0os meios para se chegar ao resultado
final da pesquisa. Nesta monografia foi utilizado o método dedutivo, que de acordo
com Lima (1999, p.50) significa partir de uma situacdo abrangente para a
particularidade, numa relagdo descendente. Ou seja, parte-se de um assunto geral e
ao longo do desenvolvimento do trabalho, limita-se este mesmo assunto até que se
chegue a uma conclusao particular ou menos geral. Cada abordagem ¢é realizada
com técnicas e enfoques especificos, conforme o objeto de estudo.

Neste trabalho foi usada a pesquisa bibliografica, que segundo Aidil e Neide
(1986, p.28) é&: a pesquisa exploratéria que os alunos realizam para obter
conhecimentos, procurando encontrar informacbes publicadas em livros e
documentos (catalogos, folhetos, artigos etc). A pesquisa bibliografica deve ter suas
obras bem selecionadas, pois acima de tudo deve haver confianca nas fontes
utilizadas, afinal, o projeto aqui desenvolvido, pode ser base de estudo para alguém
futuramente. A pesquisa bibliografica serve como fundamentacdo para a teoria do
assunto discutido. Este trabalho ndo é um estudo de caso, mas se apdia hum caso
para tentar responder um problema. Estudo de caso é uma técnica de estudo, onde
se faz uma pesquisa sobre um caso particular, para tirar conclusées sobre principios

gerais daquele caso especifico (www.ime.usp.br, em 24/09/2007).
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3 REVISAO BIBLIOGRAFICA

3.1 A evolucao do conceito de marketing

3.1.1 O inicio, a ampliacdo e a consolidagdo do marketing

De acordo com Dias (2006, p. 40), as idéias e conceitos iniciais do Marketing
iniciaram-se nos Estados Unidos, ha quase cem anos, como disciplina académica,
mas com um conceito muito limitado e voltado para problemas relacionados a
distribuicdo e venda de produtos. Em 1902, a Universidade de Michigan passou a
oferecer cursos com marketing no titulo, mas até 1914, a palavra era usada como
sinbnimo de distribuicdo. Em 1914, Butler define o marketing como sendo “uma
combinacdo de fatores, um trabalho de coordenacdo, de planejamento e de
administracao, das complicadas relacées que deve considerar um distribuidor antes
de realizar sua campanha” (apud Dias, 2006 p. 41). Sempre ligado aos assuntos
econdmicos de uma empresa, o marketing visava facilitar o acesso do consumidor
ao produto no menor espaco de tempo possivel, pois nesta época, a demanda era
maior que a oferta, e durante 20 anos foi mantida esta nog¢do do conceito de
marketing. Em 1929, com a oferta de produtos maior que a demanda, devido a crise
do petroleo, o marketing passou a ser orientado para vendas e ndo mais para a
producédo, e somente em 1937 foi criada a AMA — American Marketing Association —
com o objetivo de aprofundar estudos voltados para o marketing.

Ainda de acordo com Dias (2006, p. 43) é principalmente a partir dos anos 50,
do Século XX, que o cliente passa a ter maior importdncia nas transacoes
comerciais e, entdo, detalhes como atributos psicolégicos que os produtos poderiam
ativar nos consumidores e 0 comportamento do consumidor, passam a ser
relevantes e contextualizados com economia, politica e ciéncias sociais. Em 1960, a
AMA define marketing como “a realizacéo de atividades empresariais que dirigem o
fluxo de bens e servicos desde o produtor ao consumidor ou usuario”. Insatisfeita
com a definicdo anteriormente citada, a Universidade do Estado de Ohio define o
marketing como “processo pelo qual uma sociedade antecipa a estrutura de
demanda de bens de servicos econdémicos, através da concepg¢ao, comunicacao,
troca e distribuicdo fisica de bens e servicos”. Depois de muitas discussdes, ainda

muito imaturas, em 1960, Mc Carthy lancou a idéia de classificar 0 marketing em
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4P’s. No qual produto, preco, praca e promog¢ado sao os instrumentos do marketing
usados juntos para atingir o mercado-alvo. Na década de 70, surgiu a idéia do
marketing com maior responsabilidade social, no qual os interesses particulares das
organizacdes deveriam estar condicionados aos interesses da sociedade, ou seja,
comecgou-se a pensar num bem maior. Finalmente, em 1972, Kotler propds um
conceito mais amplo e aprofundado do que poderia significar o marketing: “o
marketing esta relacionado com a forma em que as transacbes sao criadas,
estimuladas, facilitadas e avaliadas. A esséncia do marketing estd na transacao,
definida como intercambio de valores entre as duas partes”. Depois de tantas
discussdes que um assunto inovador e polémico poderia causar, em 1985, a AMA,

“w A

lanca um outro conceito de marketing, mais atualizado: “é o0 processo de
planejamento e execucdo da concepcao, fixacdo de preco, comunicacdo e
distribuicdo de idéias, produtos e servigos, para criar intercambios que satisfacam os
objetivos dos individuos e das organizacdes”. De acordo com as exigéncias e
tendéncias do mercado, o marketing se subdividiu em varias categorias, tais como
marketing social, ambiental, etc. Para este trabalho far-se-a analise de algumas

categorias.

3.1.2 O marketing social

De acordo com Dias (2006, p.53), o marketing social pode ser entendido,
como uma ferramenta que combina os principios do marketing comercial com
valores e principios que podem ser mudados, mantidos ou reforcados em prol de
uma sociedade como um todo ou parte dela. O marketing social enfrenta grandes
dificuldades para se fortalecer, pois os consumidores querem comprar e ter acesso
em curto prazo ao bem tangivel que adquiriu. O consumidor ndo pensa na diferenca
gue este produto trard para a sua vida em longo prazo. Entdo, o marketing social
visa modificar comportamentos, sem atingir em primeiro lugar beneficios monetarios,
0 que contraria a troca econ6mica e individualista do marketing comercial, além
disso, o seu objetivo sera alcan¢cado em longo prazo.

Segundo Kotler (1992, p.25): “ele combina os melhores elementos das
abordagens tradicionais da mudanca social num esquema integrado de
planejamento e acéo, aproveitando os avanc¢os na tecnologia das comunicacdes e

na capacidade do marketing tradicional”. Resumidamente, aliado as ferramentas do
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marketing tradicional, o marketing social une idéias que permitam melhorar a
gualidade de vida das sociedades.

O marketing social comecou a ser desenvolvido quando o marketing
comercial foi aplicado em propagandas de cunho publico, que objetivavam
mudancas de comportamentos em determinadas parcelas das sociedades, vista
como clientes potenciais. Adota alguns conceitos do marketing tradicional, tais
como, a segmentacdo do mercado, pesquisa com consumidores, comunicacao
direta, testes de novos produtos, mas vai além de apenas satisfazer os desejos dos
consumidores. O marketing social concilia satisfacdo de desejos ao bem estar da
sociedade, mostra que nossas vontades em curto prazo podem ser atendidas,
visando nossas necessidades em longo prazo. Nao € voltado dUnica e
exclusivamente para o lado comercial de uma empresa, ele da atencao especial aos
interesses comuns de uma sociedade, como educacdo, saude, transporte, meio
ambiente, dentre outros. E devido a essa amplitude, hoje, estad sendo cada vez mais
adotado, além de empresas privadas, por empresas publicas, sem fins lucrativos ou
entidades filantropicas.

De acordo com Dias, o marketing social se difere do marketing comercial
principalmente em dois aspectos. A primeira diferenca entre eles é que o marketing
social se preocupa com o bem-estar social ou individual e ndo somente com o bem-
estar individual, como € o caso do marketing comercial; A segunda diferenca, é que
a causa defendida na campanha de responsabilidade social pode néo incluir o
consumidor que esta aderindo a ela, apenas o faz mudar de comportamento para
ajudar quem precisa.

De acordo com Dias (2006, p. 59), os 4P’s do marketing social podem ser

classificados em:

* Produto social: enquanto o produto comercial € algo tangivel ou
servicos oferecidos ao mercado para satisfazer a um desejo ou necessidade, o
produto social é constituido por idéias, crencas, valores, comportamentos e
raramente sdo usados produtos tangiveis em suas campanhas. Mas com certeza, se
o produto tangivel for adotado, funcionard& como um veiculo para transmitir a

mensagem final que € a mudanca de comportamento ou atitudes, para o bem geral.
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 Preco social: constitui o valor geral atribuido ao produto pelo
consumidor.

Em produtos sociais, 0os custos sempre serdo reduzidos, pois os beneficios para a
sociedade nao sao aferidos de imediato.
Pode ser monetario e ndo-monetario:

* Monetério: determina a acessibilidade aos produtos. Quanto mais caro,
menor 0 acesso. Pode também, controlar o consumo de acordo com a sua
capacidade de producéo ou ainda, desencorajar 0 uso, no caso dos cigarros.

* Nao-monetario: é constituido por fatores intangiveis, como o tempo e
0Ss riscos assumidos pelos consumidores para obterem determinados produtos

sociais.

* Praca ou distribuicdo: como, quando e onde o publico-alvo atuara do
jeito ou comportamento desejado para adquirir o produto tangivel ou receber o

Servigo proposto na acao.

* Promocao: meio ou veiculos de comunicacdo que possam ser usados

para influenciar a sociedade.

3.1.3 O marketing social corporativo

De acordo com Dias (2006, p.63), o marketing social corporativo “é a
aplicacdo do marketing social nas empresas, buscando um posicionamento da
marca e a promocao de seus produtos, que assim serdo associados com uma causa
social”.

Sao as atividades exercidas pelas empresas com o0 objetivo de obter
mudancas comportamentais socialmente benéficas devem favorecer aos seus
interesses, sua posicao frente aos concorrentes no mercado e sobretudo a sua
imagem. O principal objetivo do marketing social corporativo vai além de valores
monetarios. Ele pretende aproximar seus produtos de causas sociais e proporcionar
no consumidor a sensacdo de que ele, ao consumir determinado produto, estara
fazendo a sua parte diante de um problema combatido e isso aumenta a motivacéo
para comprar, principalmente quando ha semelhanca em fatores como qualidade e

igualdade de precos.
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3.1.4 O marketing ambiental

De acordo com Dias (2006, p.72) o marketing ambiental pode ser entendido,
basicamente, como sendo uma vertente do marketing que trata da relacdo consumo-
meio ambiente. As empresas o estdo adotando como um diferencial competitivo,
pois hoje, a degradacdo do meio ambiente € um assunto evidente nos meios de
comunicacdo de massa. A preocupacdo das pessoas em poder ajudar a reverter o
guadro em que o planeta se encontra, esta aumentando significativamente, o que
faz com que as pessoas tenham mais afinidade com produtos ecoldgicos. Os
consumidores seguem as especificacdes da legislacdo ambiental, mas ao mesmo
tempo procuram produtos que atendam as suas necessidades e desejos.

Ainda segundo Dias, o marketing ambiental busca a melhoria da qualidade de
vida da sociedade, convencendo aqueles que ainda nao percebam esta
necessidade. Preocupa-se com um assunto que trard mudancas ndo sO para parte
da sociedade, mas sim, para a populagcdo mundial. Portanto, a causa ambiental
podera ser daqui ha alguns anos um importante elemento na transformacdo da
imagem da empresa, um bem cada vez mais necessario para a existéncia de vida
no planeta Terra. Justamente por se tratar de uma preocupacao social que visa a
mudanc¢a de comportamento e atitudes perante a questdo ambiental, o marketing
ambiental pode ser considerado tanto social como comercial, pois tenta conciliar
essa preocupacdo a producdo de produtos diferenciados que causem menos
impactos ambientais e que tragam beneficios tanto financeiros, quanto competitivos
a empresa.

Segundo Peattie (1995) marketing ambiental é: “um processo de gestdo
integral, responsavel pela identificacdo, antecipacao e satisfacdo das demandas dos
clientes e da sociedade, de uma forma rentavel e sustentavel’. De acordo com Dias
(2006, p.81) o conceito de marketing ambiental estd baseado na premissa de que
qualguer empresa é responsavel pelos produtos e servicos que oferece. Caso 0s
produtos de alguma forma, sejam prejudiciais as pessoas, 0S responsaveis pela
producdo devem elimina-los ou reduzir ao minimo aceitavel os danos que causam.
Portanto, a empresa deve manter um equilibrio desde o momento da producéo,
passando por todas as etapas, até a sua distribuicdo, com os interesses da

sociedade geral.
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E a partir desta postura ambientalmente adequada, a empresa pode
posicionar-se de forma vantajosa. Mostra a sociedade que pensou em primeiro lugar
nela, e depois em uma maneira sustentavel de desenvolver seus produtos. Outras
vantagens tais como: criar uma oportunidade no mercado de conquistar novos
consumidores, ja que a conscientizagdo quanto aos danos ao meio ambiente estao
crescendo; ser uma empresa socialmente responsavel e educar tanto o publico
interno, quanto incentivar o publico-externo; atender as pressdes governamentais
que a cada ano aprimoram as exigéncias; usar esta postura como um diferencial
competitivo.

O marketing verde é viavel economicamente — em particular para as
empresas que nao dispdem de grandes somas para publicidade — porque as acoes
sécio-ambientais corretas sdo cada vez mais discutidas na sociedade, o0 que agrega
valor ao produto e a empresa. Ao adotar este tipo de marketing, as empresas se
beneficiam do apoio de outros agentes. E que geralmente as corporagdes que
adotam a proposta se associam ao poder publico e a organizacdes nao-
governamentais — que indiretamente promoverdo o0 produto e a marca.

De acordo com Dias (2006, p 117-171) os 4P’s do Marketing ecoldgico

podem ser assim descritos:

* Produto ecoldgico: aquele que cumpre as mesmas funcbes dos
produtos equivalentes e causa um dano ao meio ambiente inferior, durante todo o
seu ciclo de vida, desde a producao até o consumidor final. Devem ser levados em
conta a composicao do produto, o processo produtivo e a sua embalagem, se sao ou

nao reciclaveis.

» Preco ecoldgico: o valor é uma questdo complicada de ser atribuido.
Como instrumento de marketing, o preco € atribuido visando uma demanda num
curto prazo j4 que os beneficios séo facilmente aplicados. No caso de produtos
ecologicos, a empresa aumenta seus gastos para modificar todo o processo
produtivo, visando uma economia significante, porém, a longo prazo e os beneficios
sao para o meio ambiente, entdo, muitas vezes as pessoas ndo enxergam tal fator

como relevante no ato da compra.

» DistribuicAo no marketing ecolégico: deve estar em sintonia com o
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produto que distribui, ou seja, deve respeitar o meio ambiente. Uma das estratégias
adotadas pelas empresas ecologicamente corretas é a de disponibilizar para os
consumidores um meio de enviar novamente as embalagens para a empresa que

fara um posterior processo de reciclagem.

« Promocao ecolégica: a comunicacdo ambiental deve transmitir
atributos do produto e a imagem da organizacdo relacionada com a defesa e
preservacao de valores ambientalmente corretos. A comunicacao ecoldgica pode ser
feita explorando as acdes da empresa e caracteristicas dos produtos, ou explorando
a associacao entre a empresa e uma organizacado que possui uma causa ecoldgica.
Tudo isso, visando uma propagacdo das idéias ambientalmente corretas e o0
aumento nas vendas de produtos ecolégicos. Um novo componente visual esta
sendo agregado para qualificar produtos ou marcas ecologicamente aprovadas. Pois
as pessoas ficam em duavida, se acreditam ou néo nas frases escritas em anuncios
ou embalagens, simplesmente pelo fato de ndo poderem conferir se, 0 que esta
sendo dito é realmente verdade. Selos e certificacdes estdo se constituindo como
garantia de que os atributos ambientais declarados para o consumidor sédo verdade.
Outra estratégia importante é colocar nos pontos-de-venda um merchandising, ou
seja, explorar nos pontos-de-venda um material de promocao que seja objetivo e
que chame muita atencdo. O merchandising orienta a decisdo de compra no

momento mais préximo dela ser realizada.

3.2 Os valores, a ética e o marketing ambiental

3.2.1 A responsabilidade social do marketing

De acordo com Dias (2006, p.102) a responsabilidade social que uma
determinada empresa assume estd baseada na premissa que se algum de seus
produtos satisfaga o0 seu cliente, e caso este produto agrida de alguma maneira o
meio ambiente, este produto ndo mais o satisfara. Logo, a responsabilidade social
do marketing deve evitar processos produtivos que causem prejuizos a outras
pessoas ou ao meio ambiente. Ao agirem desta forma, as empresas demonstram
gue seguem principios e valores que configuram um cdédigo ético de conduta. As

empresas nao devem considerar como consumidores somente aguelas pessoas que
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compram seus produtos, mas sim, todas as pessoas que podem ser atingidas pela
contaminacdo do meio fisico gerada pelos residuos dos processos produtivos ou

pelos residuos dos proprios produtos.

3.2.2 O novo paradigma ambiental

De acordo com Dias (2006, p.104) a postura antropocéntrica da sociedade
pos-moderna coloca o ser humano como uma referéncia central e Unica de vida no
planeta Terra. A racionalidade dos consumidores os faz comprar mais a cada dia,
caracteristica de um povo que busca o lucro e a satisfagcdo a curto prazo. O
consumo exacerbado gera efeitos negativos ao meio ambiente. Este € o paradigma
social dominante. Mas, hoje, o conceito Novo Paradigma Ambiental — NPA — surge
em contraste ao paradigma social dominante, pois temas abordados pelas ciéncias e
pelos ecolégicos tém muito em comum. As pessoas estdo comecando a perceber
que precisam da natureza para continuar a desenvolver seus estudos, pesquisas,
enfim, as grandes descobertas necessitam do meio natural. O ser humano € apenas
uma parte do todo, que é a natureza. Logo, o paradigma antropocentrista esta sendo
substituido por um paradigma ecocentrista.

O NPA possui valores completamente opostos ao paradigma social
dominante. S8o0 esses novos valores que estabelecerdo novos parametros de

conduta ética na relagdo do homem com a natureza.

3.2.3 Os valores e a ética ambiental

De acordo com Dias (2006, p.107), as pessoas limitadas ao paradigma social
dominante, pensam que a acdo individual maléfica ao meio ambiente ndo é
prejudicial, devido ao minimo de impacto que causa. Acreditam que a¢Bes em prol
do meio ambiente ndo possuem efeitos relevantes. No entanto, as pessoas que
concordam com o NPA acreditam que se existissem normas ambientais — regras
impostas pelo meio externo — compartilhadas por todos, induziriam as pessoas a
boas condutas , constituindo uma nova ética — idéias que sao interiorizadas —
baseada em valores ecoldgicos globais.

Os valores formam atitudes sociais que mudam as decisbes pessoais. Ou

seja, a partir de regras ensinadas ou impostas, as pessoas passariam ao longo dos
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anos a agir naturalmente de acordo com a sustentabilidade. Quando os valores séo
obrigacdes, eles induzem as pessoas a irem pelo caminho certo. Quanto a questao
ambiental ndo seria diferente. Primeiro existe a nhecessidade de educar os cidadaos,
para depois colherem-se os frutos. As mudancas nas organizacfes sao, apenas, 0
primeiro passo para uma conscientizacdo e formacao de uma ética ambiental.

De acordo com Dias (2006, p.108) os valores apresentam uma fungao
motivacional que induz a uma conduta ética dos individuos em relacdo ao meio

ambiente natural.

3.2.4 O marketing e a ética ambiental

De acordo com Dias (2006, p.114) a ética ambiental € um comportamento ou
decisdo que vem de dentro do individuo, ou seja, o que ele pensa pode entrar em
conflito com o que lhe fora ensinado, imposto. A ética ambiental tornou-se conhecida
junto com o surgimento do NPA, na década de 70, no Século XX, quando o homem
foi visto como parte integrante da natureza — ecocentrismo. O respeito ao meio
ambiente constitui uma forma de direcionar o comportamento de pessoas e
organizacoes e a difusdo desse conjunto de valores pode se tornar um dos objetivos
centrais do marketing. Do ponto de vista estratégico, o marketing pode ser mais uma
ferramenta para ser aplicada ao lado da educacdo e das leis. Esses trés pontos
unidos séo capazes de mudar comportamentos.

Segundo Dias (2006, p.115):

Fica evidente a especificidade do marketing diante da educacao e da lei,
tornando-se, portanto, uma opg¢éo eticamente valida para induzir mudancas
comportamentais e contribuir para a adogao de novos valores, auxiliando de
forma eficiente na utilizacdo dos recursos escassos e atuando eficazmente
no atendimento de metas estabelecidas para a obtencdo de um cenario
sustentavel de gestao.

3.3 As questBes ambientais, a crise ecologicae om  arketing

Desde a Revolucao Industrial vem acontecendo algumas transformacdes nas
condicbes de vida das pessoas. A comecar pelas condicdes de trabalho, situacao na

qual houve exploracdo do trabalho humano, alto consumo de matérias-primas e
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consumo de fontes de energia ndo-renovaveis. Como as fabricas passaram a
produzir em larga escala, diminuiu o desemprego e aumentou 0 consumo.

Segundo Santos (1986), a sociedade poés-moderna é uma sociedade
extremamente consumista, busca compensar qualquer problema ou frustracéo
através do consumo. Com o aumento exacerbado do consumo, ha um aumento
significante no nimero de industrias, principalmente, nos paises desenvolvidos nos
quais a economia é favoravel ao consumo. Consequentemente, ao longo do
processo produtivo foram gerados residuos poluentes que contaminaram rios,
mares, o ar e o solo.

O acumulo destes residuos na superficie da Terra gera o aquecimento global.
O aquecimento global refere-se ao aumento da temperatura média dos oceanos e
do ar perto da superficie da Terra. Isto ocorre porque o CO: (gas carbdnico),
principal agente poluente, forma uma manta ao redor da Terra, impedindo que 0s
raios solares saiam. Os raios solares e 0s gases se concentram na superficie
terrestre e trazem conseqiéncias quando nao fatais, extremamente maléficas para
qualquer ser vivo, como, por exemplo, destruicdo da camada de o0zonio, diminuicdo
da biodiversidade, destruicdo de ecossistemas, mudangas no clima, diminuicao de
recursos naturais e poluicdo de um modo geral. Uma série de fatores que acabam
indiretamente afetando a saude dos seres Vvivos.

Pensando neste cenario catastrofico, chefes de Estado de 179 paises
realizaram através da ONU (Organizacdo das Nacdes Unidas) a chamada
Conferéncia das Nacbes Unidas para o Meio Ambiente e Desenvolvimento. Este
evento foi realizado no Rio de Janeiro em 1992 e por isso o0 nome RIO-92 ou ECO-
92. Os paises que participaram da conferéncia acreditaram que o desenvolvimento
sustentavel era a saida para o impasse decorrente da necessidade de continuar o
crescimento econdmico e considerar a possibilidade de esgotamento dos recursos
naturais. Portanto, a conferéncia teve como objetivo encontrar medidas que
conciliassem crescimento econdémico com equilibrio ecoldgico. Criaram, entdo, a
Agenda 21, um programa em que cada pais se propds a adotar normas que
equilibrassem a protecao ambiental, a justica social e a eficiéncia econémica. Se 0s
grandes empresarios souberem desenvolver-se economicamente, aliados as
politicas a favor do meio ambiente, abrirdo caminhos para que futuras geracdes
facam o mesmo e desta forma ndo degradem a natureza, mantendo espaco para

gue todos se desenvolvam.
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Ainda no RIO-92, consolidou-se o Protocolo de Quioto, porém ele existe
desde 1988. O Protocolo de Quioto constitui-se de um tratado internacional com
compromissos mais rigidos para a reducdo da emissao dos gases que provocam 0
efeito estufa, causa do aquecimento global. No Protocolo de Quioto ficou decidido
que os paises desenvolvidos tém a obrigacdo de reduzir a quantidade de poluentes
em pelo menos 5,2% até o ano de 2012, em relag&o aos niveis de 1990. O Protocolo
recomenda dentre outras coisas que 0s paises participantes reformem os setores de
energia e transporte, promovam o uso de fontes energéticas renovaveis e protejam
suas florestas, acGes que o Brasil vem realizando (www.wikipedia.org, em
21/10/2007).

A crise ecologica € assunto conhecido nos lares brasileiros, devido a sua
exposicao na midia. Deve-se entender por crise ecoldgica: o comprometimento dos
mecanismos e ciclos naturais que possibilitam a produgéo e reprodugéo da vida —
inclusive a vida humana — na Terra. Esta é a maneira mais facil de chamar atencao
das pessoas e fazer com que elas mudem suas condutas pelo respeito a natureza.
Como o numero de agentes ambientalmente ativos estd crescendo, ou seja, as
exigéncias e criticas perante o mercado estdo mudando, as empresas que
defendem esta causa, terdo maior numero de consumidores aliados
(www.insrolux.org em 23/08/2007).

Este posicionamento adotado pelas empresas brasileiras, coloca o Brasil,
internacionalmente, no mesmo nivel de grandes poténcias. Nada melhor que o
marketing - uma ferramenta que até os dias atuais é contestada, devido ao seu
poder de indugdo ao consumo exacerbado - ser usado racional e inteligentemente
em prol de um bem necessario ao ser vivo: a natureza. A atuacdo do marketing,
neste caso, resume-se em tornar competitivos produtos que se relacionem as
guestdes ambientais. Por mais que as empresas tenham que acrescentar 0s custos
ecoldgicos no valor dos produtos, é justamente este fator que vai levar as pessoas a
conhecerem o0s problemas ambientais e desta forma, a percepcéo deles muda os
seus comportamentos e consequentemente muda a propria percepc¢do do conceito
de marketing, hoje, muitas vezes visto como uma ferramenta aplicada somente para
gerar lucros.

A relacéo de troca entre empresas e consumidores tornou-se um veiculo para
comunicar e conscientizar as pessoas quanto aos problemas ambientais. As

empresas que adotam esta politica a favor da natureza podem até considerar esta
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atitude como um valor agregado a marca e forte fator de influéncia no momento da

decisdo de compra. O marketing ambiental pode facilitar a relagédo de troca e

aceitacao, tanto do produto, quanto da marca da empresa que o adota.

Segundo Dias (2006, p.22):

Se o Marketing busca atender as necessidades dos clientes e construir um
relacionamento lucrativo com eles, o Marketing Ecoldgico pode ser definido
como a construcdo e a manutencdo de relacionamentos sustentaveis com
os clientes, 0 meio ambiente natural e social. Pela criacdo de valor social e
ambiental, o Marketing Ecolégico busca entregar e aumentar o valor ao

cliente, baseando-se nas variaveis que integram o tripé da sustentabilidade:
0 ambiental, o econdémico e o social.

O marketing ecologico objetiva agregar uma melhoria na qualidade de vida de
um modo geral, mostrando ao consumidor que as suas necessidades podem ser
atendias simplesmente adquirindo um produto similar ao produto tradicional, porém,
gue trara menos impactos ambientais. Esta tarefa sera um pouco mais dificil,

enguanto as pessoas continuarem ignorando assuntos ligados a sustentabilidade.

3.4 A marca ecoldgica

De acordo com a AMA (apud Dias, 2006, p.172) marca é um nome, termo,
sinal, simbolo ou desenho, ou ainda, uma combinacdo dos mesmos, que pretende
identificar os bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e
diferencia-los dos concorrentes. Uma marca quando consolidada pode ser um fator
determinante no momento da compra. Muitas vezes, a marca € mais importante que
0 proprio produto, significa e vale mais financeiramente que a empresa. Falar de
marca € falar em emocéo. Ainda conforme Martins, os produtos séo racionais, ja as
marcas evocam sentimentos e personificacoes.

De acordo com Martins (1999, p.16) a atracdo que a marca exerce é a
principal maneira de garantir a lideranca de mercado. Construir uma marca €
aumentar o valor que o consumidor a atribui. E a sensibilidade do consumidor s6 é
atingida quando o produto satisfaz suas necessidades racionais e emocionalmente
suas aspiracdes, por meio da imagem do produto. A marca possui personalidade,
caracteristicas emocionais que estdo além das caracteristicas dos produtos e de
suas funcionalidades. Isto faz com que os consumidores se identifiquem e

escolham-na dentre as outras concorrentes.
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A marca ecoldgica também procura diferenciar seus produtos. A organiza¢ao
gue adota o marketing ambiental busca um novo posicionamento no mercado, ou
seja, busca ocupar um outro lugar na mente do consumidor. E depois desse
processo de reposicionamento, o marketing ecolégico € percebido pelos
consumidores como um valor agregado. De acordo com Dias (2006, p.132) o
consumidor identifica nos produtos, atributos psicolégicos e sociais, que formam
uma idéia-forca, que vai construir o imaginario do consumidor acerca do produto ou
marca. Ao optar por uma marca ecolégica, o consumidor acredita que esta ajudando
a impactar menos o ambiente em que vive, acredita que pode estar fazendo a sua
parte diante dos problemas ambientais, ou pode ainda, sentir-se bem com as
imagens de belezas naturais que estdo expostas. Mas o consumidor verde pode
também, assumir uma postura racional quando age influenciado apenas pelas
informacdes técnicas dos produtos, ou por perceberem que o ciclo de vida de um
determinado produto ecologico gera baixo impacto negativo ao meio natural.
Atualmente, o0 que se constata, devido ao alto grau de exposicdo na midia dos
impactos ambientais negativos, é que predomina um processo de conscientizacao,

logo, o emocional tende a dominar na escolha de uma marca pelos consumidores.

3.5 Aimagem da marca

De acordo com Dias (2006, p. 178) a imagem da marca pode ser entendida
como o0 conjunto de atributos e associagcdes que os consumidores reconhecem ou
conectam com o nome da marca. Essas associacbes podem ser tangiveis —
relacionadas ao produto, preco, garantia, servi¢cos, tecnologia — ou intangiveis —
relacionadas a confianca, eficiéncia. As marcas ecoldgicas sofrem mais associacdes
tangiveis, pois os consumidores ficam atentos as caracteristicas dos produtos,
precos e processos produtivos. Porém, as marcas ecoldgicas ndo deixam de sofrer
associacfes intangiveis, afinal, seus consumidores possuem agucadas
sensibilidades com o meio ambiente, quando este sofre ameacas.

A publicidade € uma forte ferramenta na construcdo da imagem de marcas
ecoldgicas, pois possui elevado grau de persuasdao e convencimento junto ao
publico em geral e, além disso, permite o controle do retorno que os investimentos
trazem para a instituicdo. Junto ao marketing social, que transfere valores positivos

para a marca, outra estratégia muito adotada é a formacdo de parcerias para
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estimular outras agfes de responsabilidade sécio-ambiental. Envolver funcionarios,
fornecedores e a comunidade local proxima aos postos da empresa tornou-se uma
acao fundamental. Todo e qualquer publico que esteja envolvido com a marca
ambientalmente correta deve expressar fielmente os valores, crencas e praticas
defendidas pela mesma (www.pnud.org.br/ meio_ambiente/reportagens, em
23/08/02007).

3.6 A questdo semidtica da marca

De acordo com Carril (2004, p.48) a teoria formulada pelo fildsofo Charles
Sanders Peirce (1839 — 1914), signo é tudo aquilo que esta no lugar de outra coisa.
Para Peirce um signo intenta representar um objeto que € a causa ou determinante
0 signo, mesmo se 0 signo representar seu objeto falsamente. O signo representara
ou substituirhd sempre uma outra coisa para alguém.

A definicdo de Semidtica como ciéncia das linguagens — comportamento e
pensamento humano, atos, vontades, sentimentos, emocdes e projecdes — e nao
somente como ciéncia das linguas — portugués, espanhol, inglés, etc — foi
descoberta e implantada por Ferdinand de Saussure — linglista suico, 1857 — 1915.
A Teoria de Saussure visualizava uma disciplina que estudaria 0os signos no meio da
vida social, com isso validou desde logo o transporte dessa teoria para outros
campos.

De acordo com Carril (2004, p.57) na Teoria Peirceana, nenhum pensamento
pode acontecer sem signos, assim como nenhum pensamento se resolve s6 com
signos. Para atingir esta clareza, Peirce percebera que era preciso estudar todos os
tipos de signos para compreender as formas de pensamento, utilizando-se do
raciocinio como preambulo e partindo-se do principio de que o raciocinio é uma
acdo deliberada. Antes de tudo, porém, era preciso estudar a fenomenologia, isto €,
0 estudo das categorias: 0 modo como o0s fenbmenos aparecem a consciéncia.
Como procedimento, Peirce realizou o mais atento e microscopico exame do modo
como os fendbmenos se apresentam a experiéncia. Esse exame tinha por funcao
revelar os diferentes tipos de elementos detectaveis nos fenbmenos para, a seguir,
agrupar esses elementos em classes mais vastas e universais, presentes em todos
os fenbmenos e, por fim, tracar seus modos de combinagao (apud Carril, 2004,

p.58). Dentro do conjunto da sua arquitetura filoséfica, Peirce criou um vasto sistema
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do qual a semibtica € apenas uma parte. A semidtica possui trés subdivisdes e a
mais relevante para a analise da marca Petrobras é a gramatica pura ou teoria geral
dos signos, que é o estudo de todos os tipos de signos e formas de pensamento que
eles possibilitam.

Segundo Santaella (apud Carril 2004, p.60) a gramatica pura nos fornece as
definicdes e classificacfes para a andlise de todos os tipos de linguagens, signos,
sinais, codigos, de qualquer espécie, e de tudo que estd neles implicado: a
representacdo e o0s trés aspectos que ela engloba que sdo a significacdo, a
objetivacao e a interpretacao.

De acordo com Carril (2004, p.64) Peirce estabeleceu uma rede de
classificacbes triadicas dos possiveis tipos de signo, tomando como base as
relacbes do signo com ele mesmo, com seu objeto e com seu interpretante. Para a
analise da marca Petrobras, ser4 abordado apenas a relacdo do signo com seu
objeto em suas trés categorias que sao: primeiridade, que se refere ao aspecto
icbnico; secundidade, que se refere ao seu aspecto indicativo e terceiridade, que se

refere ao seu aspecto simbalico.
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4. PETROBRAS: UMA VERSAO DE MARKETING AMBIENTAL

4.1 Histoérico da Petrobras

A Petrobras foi criada em 1953 com o objetivo de executar as atividades do
setor petrolifero no Brasil, em nome da Unido. Com excec¢do da distribuicdo
atacadista e revenda no varejo, as demais atividades como exploracédo e producéo
de petroleo, foram exclusividades da empresa até o ano de 1997, quando o Governo
abriu espaco para que outras industrias petroliferas aqui se instalassem. Essa
situacao fez o entdo Presidente da empresa, Henri Philippe Reichstul, enfrentar um
dificil dilema: abrir mdo do dominio do mercado para facilitar a concorréncia e ao
mesmo tempo ndo permitir o enfraquecimento da empresa. Uma tarefa
extremamente delicada. Justamente por ser uma empresa estatal, a Petrobras nao
poderia deixar de cumprir algumas regras como, por exemplo, passar por licitacbes
concorrendo com as demais empresas que aqui se instalaram, usar somente
materiais nacionais e que muitas vezes possuiam qualidade inferior aos produtos
adotados pelas empresas concorrentes, entre outros fatores. Para alcancar novos
objetivos foram mudados alguns parametros que regiam a empresa, tais como:
paradigmas e medicao de resultados.

Na fase de reestruturacdo, a empresa agiu como se privada fosse. Diminuiu
0s niveis de hierarquia, substituiu paredes por divisorias que deixam espacos entre
as salas, deixaram de lado aquela visao voltada somente para a produgédo e
passaram a ver que satisfazer o cliente e saber competir eram fatores
indispensaveis para o crescimento.

Depois de algumas premiacdes e resultados satisfatorios quanto a producao
de petréleo, expansdo internacional, motivacdo interna de seus funcionérios,
somente em 21 de abril de 2006, deu-se inicio a producdo da Plataforma P-50 na
Baia de Campos, que permitiu ao Brasil atingir a auto-suficiéncia sustentavel em
petréleo, destinado a exportacdo. Estas conquistas pela empresa, forcaram-na a
mudancas em seus modelos de seguranca e gestdo ambiental, pois a propria
populacdo mundial passou a se preocupar com este assunto. A exposi¢cdo na midia
€ e continua sendo frequiente, o que torna os consumidores mais exigentes e criticos

qguanto as condutas adotadas pela empresa.
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Mas esta preocupa¢do com o meio ambiente s6 se tornou uma evidéncia com
0s vazamentos ocorridos em 2000, na Baia de Guanabara e no Parana, e cuja
gravidade destoou do historico da empresa. A partir de entdo, a preocupacao
ambiental, o desenvolvimento sustentavel, e muitos outros assuntos que se referem
ao meio ambiente e a sua devida conservacéo, passaram a integrar o Planejamento
Estratégico da Petrobras. Partindo da premissa que as modificagdes nos processos
e tecnologias de producao por si s6 ndo resolveriam as questdes relacionados aos
problemas ambientais, a Petrobras investiu antes de qualquer coisa na modificacao
de comportamento, atitudes e estilos de vida de seus funcionarios. Respeitando
principios éticos e morais que os levam a profunda reflexdo e mudanca de postura
frente ao assunto, realizando projetos voltados para os funcionarios e comunidades
proximas aos locais onde seus postos de trabalho e exploracédo estédo localizados.
Para atuar seletivamente no mercado de energias renovaveis, a empresa utiliza-se
de suas estratégias competitivas, que vao desde a implementacéo de projetos socio-
ambientais até uma reestruturacdo interna de seus funcionarios, que visa

conscientiza-los (www2.petrobras.com.br/portugues/, em 13/09/2007).

4.2 Agbes ambientais da Petrobras

A Petrobras € uma empresa publica, de grande porte e larga escala de
producdo. Por se tratar de produtos que demandam consumo de matéria-prima, ou
seja, recursos naturais, a empresa se vé na obrigagdo de comprometer-se com uma
politica chamada: desenvolvimento sustentavel.

Segundo um conceito criado no Relatério Final da Comissdo Mundial do Meio
Ambiente e Desenvolvimento da ONU, na década de 80, no Seéculo XX,
desenvolvimento sustentavel é aquele capaz de suprir as necessidades atuais, sem
comprometer as necessidades das geracdes futuras. E, resumidamente, o
desenvolvimento que ndo esgota 0s recursos para o futuro. Para manter tal
posicionamento, a empresa investe em programas que além de defender a
preservacdo ambiental, incentivam o desenvolvimento e formacdo de uma
consciéncia ecoldgica. A Petrobras entende que em um cenario cada vez mais
competitivo, a imagem das empresas esta relacionada a conscientizacdo dos seus
empregados de que o aprimoramento da qualidade, a minimizacdo de impactos ao

meio ambiente e a segurangca do homem e do patrimonio sé&o fatores decisivos para
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0 aumento da produtividade, segundo seu atual presidente, Gabrielli, Caderno
Petrobras n°7, 2006. E uma politica que vai de den tro — conscientizacg&o e incentivo
aos funcionarios — para fora — e que depois aparece para o Brasil e o mundo,
através de suas aclOes ambientais e desenvolvimento de novas tecnologias.
Inclusive as empresas que se tornam parceiras da Petrobras, mudam seus olhares
em relacdo as questdes ambientais, 0 que agrega valor as marcas.

A Companhia dedica igual atencéo ao seu desenvolvimento tecnolégico e aos
aspectos de protecdo ao meio ambiente. Desde 2002, a Petrobras investiu cerca de
R$ 5,2 bilhdes na seguranca ambiental de suas instalacdes e mais de R$ 18 milhdes
em projetos de patrocinio ambiental. O Programa Petrobras Ambiental trata de
projetos ligados a preservacdo dos corpos de agua doce e da biodiversidade
marinha. Nao ha, no entanto, projeto desenvolvido diretamente pela Petrobras. Os
projetos que atendem aos critérios sdo selecionados a partir de edital publico e
passam a contar com o apoio da empresa para a sua formatacao e financiamento.
Existem projetos que visam a preservacdo da Mata Atlantica, das baleias Jubarte,
dos Peixes-boi, das baleias Francas, dos golfinhos Rotador. Outros que objetivam a
recuperacéo de nascentes de rios e solos, como o rio Jaguaribe em Monte Alverne e
Santa Fé, dois distritos de Crato — Municipio do estado do Ceara. Existem projetos
gue ensinam comunidades a usar e preservar 0 recurso mais precioso do meio
ambiente que é a agua, pois o Brasil possui cerca de 12% da agua doce do Planeta,
0 que aumenta a sua responsabilidade em garantir a disponibilidade em quantidade
e qualidade para a atual e futuras geracgoes.

Ha ainda os projetos que visam a producdo e o desenvolvimento de
combustiveis biodegradaveis, sempre em prol da recuperacdo e preservacdo do
meio ambiente. Esse posicionamento da empresa é regido por quinze diretrizes que
comecaram a ser implantadas em 2002 e afirmam que a Petrobras deve pregar e
cumprir suas palavras dentro de uma conformidade legal. Riscos devem ser
avaliados e analisados, pois a prevencao ou a minimizacdo, caso venha acontecer
algum desastre, devem ser eficazes. O maior numero de informacdes a respeito de
saude, meio ambiente e seguranca devem ser coletados, para que haja uma
comunicacéo clara e objetiva dentro da empresa e com as comunidades locais.Toda
manutencdo ou producdo de novos produtos devem limitar-se a minimos impactos
ambientais, desde a sua origem até a sua destinacdo final. A Petrobras tem um so6

objetivo: estabelecer total cooperacdo com a sociedade e a maior transparéncia
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possivel em torno de sua politica de gestdo ambiental e seguranca operacional
(www2.petrobras.com.br/portal/meio_ambiente, em 13/09/2007).

4.3 Uma marca de valor

Depois de definir um reposicionamento, a Petrobras viu-se diante do desafio
de comunicar a todos essa mudanca. Isso implicava em dar maior visibilidade e
transparéncia as ac¢fes da companhia, tendo em vista, todos 0s seus variados
publicos. Com esse objetivo foi elaborado o Plano Integrado de Comunicacao, que
muda a maneira da empresa se comunicar € 0 proprio conceito da empresa.
Consolidou-se a idéia de que a imagem da Petrobras € um ativo estratégico.

A comunicacdo institucional da Petrobras passou por uma reestruturacao. As
principais novidades dessa mudancga sao uma viséo integrada da comunicagao para
toda a companhia, a abertura e a democratizacdo da politica de patrocinios, o
aumento das verbas destinadas a comunicacdo e a gestdo da marca Petrobras,
como ativo estratégico da empresa. Os resultados podem ser aferidos no crescente
reconhecimento nacional e internacional que a companhia vem obtendo por meio da
continua valorizagdo da marca Petrobras e dos inumeros prémios conferidos a
empresa. Tudo isso aliado a crescente lucratividade e resultados econdmico-
financeiros exponenciais.

Desde o ano de 2002, a Petrobras ganhou mais de 150 prémios, nacionais e
internacionais, relacionados as areas de comunicacdo, marketing, propaganda,
promogdes, eventos, projetos de responsabilidade social e ambiental e patrocinios a
cultura e ao esporte. Todos eles, de uma forma ou de outra, tém a ver com um dos
mais importantes ativos da Petrobras: a imagem da empresa. Sao prémios que, em
suas respectivas areas, reconhecem a competéncia, a seriedade, a
responsabilidade da Petrobras em praticamente todos o0s setores em que a
companhia atua. Essas premiacdes indicam que a Petrobras, hoje, € uma das
empresas mais confiaveis do Brasil e do mundo, o que se traduz numa imagem
positiva reconhecida nacional e internacionalmente, e logo, na crescente valorizagao
da marca Petrobras, conforme informagdes retiradas do Caderno Petrobras 2006.

O empenho na preservacdo do meio ambiente tem trazido reconhecimento
internacional para a Petrobras. Um exemplo de como a imagem de uma empresa

esta diretamente relacionada com o seu valor de mercado pode ser encontrado no
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indice de Sustentabilidade Dow Jones — DJSI. As 318 empresas que compdem o
DJSI tém suas acbes cotadas a um valor 30% superior, em média, aos papéis das
demais companhias negociadas na bolsa de Valores de Nova lorque, a maior do
mundo. Em 2006, a empresa foi classificada como a segunda empresa de petréleo
do mundo em ética, governanga corporativa e transparéncia; tornou-se uma das
companhias que compdem o ISE — indice de Sustentabilidade Empresarial da
Bovespa, referéncia em responsabilidade social e ambiental para investidores do
mundo inteiro; foi destacada pelo Goldman Sachs, instituicdo financeira de atuacao
mundial que classificou a Petrobras como uma das sete empresas com maior
sustentabilidade do mundo; passou a integrar o Conselho do Pacto Global, sendo a
Gnica empresa da Ameérica Latina a integrar este Conselho; passou a integrar o
Conselho Empresarial Mundial para Desenvolvimento Sustentado, criado no RIO-92
por varias empresas para discutir 0 tema sustentabilidade; foi apontada como a
empresa mais querida do ranking: As 10 acfes que os investidores mais gostam de
ter; foi considerada como a segunda empresa de melhor reputacdo no Brasil e como
a segunda empresa de melhor reputacdo no setor de petréleo mundial (Relatério
Anual - 2006, p.13).

Ainda de acordo com informacgbes retiradas do Caderno Petrobras (n°. 7,
2006, p.44) em 2003, segundo pesquisa da consultoria internacional Interbrand, a
marca Petrobras valia 286 milhdes de ddélares. Dois anos depois, a mesma pesquisa
avaliou a marca Petrobras em 554 milhdes de ddlares — um aumento de 94% em
apenas dois anos. A marca Petrobras foi a que mais cresceu em valor no Brasil
entre 2003 e 2005.

Em 2003 houve a invasdo do Iraque pelos Estados Unidos. Esta crise
historica interferiu no preco do petréleo, fator favoravel a Petrobras, que passou a
vender o barril de petroéleo por um preco acima do comum. Este fator aliado a nova
gestdo da empresa s6 aumentou a lucratividade da companhia.

A valorizacdo da marca €, em ultima analise, a melhor maneira de medir o
retorno da soma de esforcos e investimentos feitos por uma empresa. A marca de
uma empresa é muito mais que um nome: é uma imagem ou identidade que deve
transmitir valores, sentimentos e atitudes positivas. E o crescimento da marca
Petrobras prova que a empresa esta tendo éxito. Crescendo e competindo, no Brasil

e em outros paises, sabendo preservar e ampliar sua imagem de lider em tecnologia
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e qualidade que atua, sobretudo, com responsabilidade social e compromisso com o

meio ambiente.

4.4 Gestao de crise

Todas as empresas estdo sujeitas a crises de imagem. Independente da
atuacdo no mercado, nenhuma empresa pode se considerar imune. E existe um
fator agravante nesta situacdo: as informacfes e as imagens sao difundidas em
tempo real e os fatos se sucedem com velocidade. Para uma empresa, as
consequéncias de uma crise mal conduzida podem ser dramaticas: prejuizos, queda
de faturamento além da perda da confianca e credibilidade de uma marca -
patriménio muitas vezes de valor incalculavel. Sobrevivera a empresa que estiver
preparada para superar esses momentos. O cenario ruinoso pode ser evitado com
uma administracdo competente e vai depender da forma e da rapidez como a
companhia reage a crise. Nao ha espaco para amadorismos ou improvisagoes.
Estas sdo diretrizes que as (grandes empresas seguem a risca

(www.internews.jor.br/eventos, em 13/09/2007).
4.4.1 Postura da Petrobras diante de crises

+« Derramamento de 6leo na Baia de Guanabara, 2000:

A utilizagédo do petroleo traz grandes riscos para o meio ambiente desde o
processo de extracao, transporte, refino, até o consumo, com a producdo de gases
gue poluem a atmosfera. Os piores danos acontecem durante o transporte de
combustivel, com vazamentos de oleodutos e navios petroleiros.

O vazamento de 1,3 milh&o de litros de Oleo provocado por falhas no projeto
do oleoduto PE-2 provocou, no ano de 2000, o maior desastre ambiental da historia
da Baia de Guanabara. A companhia percebeu que a questdo ambiental estava
sendo tratada de forma amadoristica. Casualmente, o acidente da Petrobras acabou
obrigando a empresa a rever suas praticas e decidir cuidar com mais respeito do
meio ambiente.

Em uma entrevista a revista ISTOE, o entéo presidente da Petrobras, Henri
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Philippe Reichstul, foi questionado se j& era possivel mensurar o tamanho do dano
gue o acidente causou a imagem da empresa. Reichstul justificou-se afirmando que
precisava promover uma revolucdo ambiental dentro da Petrobras. Além da
conhecida exceléncia tecnolégica em aguas profundas, precisavam atingir um alto
nivel em exceléncia ambiental. O entéo presidente deixou claro que o fato da BR ter
exceléncia tecnoldgica ndo significava dizer que a companhia tinha exceléncia
empresarial. E que somente depois dos relatorios das comissbes, poderia
dimensionar o tamanho da responsabilidade da empresa. Contudo, foi questionado
em relacdo a demora da Petrobras em entrar em acgédo para reduzir os impactos e
defendeu-se dizendo que a area de meio ambiente na Petrobras nédo vinha
recebendo a sua devida importancia; disse que faltava uma visdo corporativa da
questdo ambiental. Depois de cinco dias do acidente, Reichstul gravou um anuncio
na tevé admitindo a responsabilidade da empresa e prometendo arcar com todos os
prejuizos. Pagou indenizacdes as populagbes diretamente prejudicadas pelo
acidente, como por exemplo, os pescadores da regido que ficaram mais de um més
sem trabalhar. Neste momento a Petrobras comecou a agir diferentemente da forma
como vinha agindo. Contratou empresas de consultoria internacionais, para que todo
o procedimento ambiental da BR fosse revisto. Reichstul concluiu a entrevista
dizendo que este acidente mudou o patamar de consciéncia ecoldgica do Pais e da
Petrobras (www.terra.com.br/istoe, em 17/09/2007).

Coincidentemente em 2000 a Petrobras estava fazendo uma grande
reestruturacdo no seu modelo de gestdo e criou 0 modelo de Unidade de Negdcios.
No mesmo ano, aproveitando a mudanga de estrutura na Petrobras, foi elaborada a
area de SMS — Seguranca, Meio Ambiente e Saude Ocupacional — a semelhanca
das grandes empresas de petréleo. Nasceu entédo, o chamado PEGASO — Programa
de Exceléncia na Gestdo Ambiental e Seguranca Ocupacional, com foco em
alavancar projetos para melhorar a qualidade do servigco. O programa precisou ser
estruturado de forma que tivesse uma série de projetos para reduzir o momento de
crise que a empresa passava. Investir na capacidade de resposta e prevencéao foi o
principal objetivo do PEGASO. A Petrobras visitou empresas do mundo inteiro, que
tinham exceléncia em seguranca, ambiente e salde. Recolheu materiais,
internalizou e adequou-as a nossa cultura e a caracteristica da atividade petroleira e
a partir dai investiu na gestdo de SMS. Construiram CDAs — Centro de Defesa

Ambiental, conjunto de recursos de pessoal e equipamentos para atuar no caso de
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uma emergéncia, de um acidente. Investiram na prevencéo, fazendo reparos em
todas as principais capitais do Brasil. Nenhuma empresa no mundo tem, hoje, uma
estrutura de reposta igual a da Petrobras. Neste aspecto, pretende-se chegar na

exceléncia imaginada no ano de 2015. (Relatorio Anual, 2006).

» Afundamento da Plataforma P-36, na Bacia de Campos, 2001:

Houve uma explosao na Plataforma P-36, no Campo de Roncador, na Bacia
de Campos — Macaé. As operacgdes da plataforma foram imediatamente suspensas
e a brigada de emergéncia foi acionada. A P-36 era a maior plataforma de producéo
de petréleo em alto-mar do mundo. As perspectivas de que a plataforma néo
afundasse eram otimistas, uma vez que a P-36 havia afundado 1,5 m no primeiro dia
do acidente, e nos dois dias seguintes afundou dois metros a cada seis horas. Trinta
pessoas entre mergulhadores, engenheiros e técnicos trabalhavam na tentativa de
nao deixar a plataforma afundar. Mas foi impossivel conter o desastre e apds cinco
dias, a P-36 afundou completamente, deixando onze mortos. Uma semana depois
do acidente, houve a divulgacdo de uma informacdo que afirmava que trés dias
antes do desastre, trés boletins foram enviados ao comando da P-36 & base de
operacdo em terra. Avisavam sobre a ocorréncia de problemas no sistema de
ventilacdo da plataforma. Os boletins ndo foram respondidos. Depois que esta
informacéo veio a publico, convocaram os gerentes da plataforma no mar e em terra
para explicar o que havia acontecido nos dias que antecederam o desastre. Mas ja
era tarde. As consequéncias deste atestado de incompeténcia que a diretoria da
Petrobras passou ao revelar que desconhecia os boletins expuseram as fragilidades
da companhia. Os funcionérios acusaram a empresa de abrir mado da seguranca
para atingir metas de producdo muito elevadas. Havia um unico funcionario
ocupando dois cargos, por exemplo. A Agéncia Nacional do Petréleo — ANP, érgéo
fiscalizador das empresas de petréleo e energia intimidou-se na época, quanto as
exigéncias de explicagbes da companhia sobre o ocorrido e o caso foi tomando
proporcdes cada vez menores. Estes fatos evidenciam um sinal de descontrole da

direcéo da Petrobras sobre a empresa (www.veja.abril.com.br, em 18/09/2007).

* Venda da Petrobras na Bolivia, 2007:

A venda das duas refinarias da Petrobras por US$ 112 milhées pés um ponto
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final em um periodo de incertezas sobre a atuagdo da empresa na Bolivia que durou
mais de um ano. Desde que assumiu o0 poder, no inicio de 2006, o presidente
boliviano, Evo Morales, havia anunciado que nacionalizaria o0 setor de petroleo e
gas. Em 1° de maio de 2006, Morales deu inicio efetivo ao processo de
nacionalizagdo dos hidrocarbonetos. No Dia do Trabalho, o Exército boliviano fez
uma ocupacdo simbdlica de refinarias no pais. No mesmo dia, anunciou o decreto
de nacionalizacdo dos setores de petroleo e gas, dando inicio a um processo de
negociacdo com diversas empresas internacionais, concluido no fim de outubro do
mesmo ano. As negociagfes sobre o ressarcimento a Petrobras se arrastaram até
abril deste ano, sem acordo. Um ano depois da invasdo das refinarias, o presidente
Evo Morales voltou a promover um ato publico, em La Paz, para reiterar o processo
de nacionalizacdo. Poucos dias depois, diante do impasse nas negociacdes com o
governo boliviano sobre o pre¢co das refinarias, a Petrobras deu um ultimato a
Bolivia: a estatal YPFB — estatal boliviana de petréleo e gas - deveria apresentar
uma proposta de venda de 100% das duas refinarias em até 48 horas. Em 72 horas
veio a acordo. A Petrobras aceitou vender as refinarias por US$ 112 milhdes. Em
1999, a empresa havia comprado as duas instalagfes por US$ 104 milhdes, tendo
investido mais US$ 30 milhdes nas unidades desde entdo. A Petrobras disse que,
apesar disso, ndo houve prejuizo com a opera¢do, uma vez que o valor de venda
levou em conta a previsdo de ganhos futuros com as refinarias. A Petrobras pagou
para se livrar do problema chamado Bolivia. Essa € a avaliacdo de analistas do setor
de petrdleo e de relacdes internacionais. David Zylbersztajn, ex-presidente da
Agéncia Nacional de Petroleo — ANP, disse que a venda das duas refinarias da
empresa na Bolivia por US$ 112 milhdes foi uma forma de o Governo se livrar de
aborrecimentos e, ao mesmo tempo, garantir o fornecimento do gas natural
boliviano. Zylbersztajn lembrou que o Brasil receberd provavelmente, em gés,
somente um pouco mais do que o valor pago pelos ativos na Bolivia ha oito anos
cerca de US$ 104 milhSes. Com os investimentos de US$ 30 milhGes que a
empresa fez no pais desde 1999, o valor de mercado da empresa estaria proximo de
US$ 200 milhdes. Do ponto de vista contabil, portanto, seria um mau negécio. Mas
existe um outro lado: A Petrobras ja perdeu o suficiente na Bolivia. E melhor agora
garantir o cumprimento do contrato de gas e investir em outras areas, fora da Bolivia

(www.gl.globo.com/Noticias/Negocios, em 18/09/2007).
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4.5 Semidtica Peirceana da marca Petrobras

4.5.1 A leitura Peirceana da marca Petrobras

Segundo Santaella (apud Carril 2004, p. 87), quando aplicada ao design, ou a
publicidade, a analise semidtica tem por objetivo tornar explicito o potencial
comunicativo que um produto, peca ou imagem apresenta. Ou melhor, explorar pela
analise, quais sdo os efeitos que um dado produto esta apto a produzir em um
receptor. Com esse processo tentar-se-& demonstrar como a semidtica peirceana
possibilita adentrar no sistema de signos presentes na marca Petrobras, a fim de
que se possa empreender uma leitura sobre a interpretacdo de seu potencial

comunicativo.

4.5.1.1 O ponto de vista iconico

De acordo com Carril (2004), o ponto de vista iconico envolve o fundamento
do signo e sua relagdo com o objeto. S&o examinados 0s aspectos qualitativos da
marca, isto €, a qualidade da matéria de que é feita — as cores, linhas, volume,
dimensao, textura, luminosidade, composicdo, forma, design, etc. Nesse sentido, as
formas e cores do logotipo da Petrobras guardam estreita associagdo com as formas
e cores da bandeira brasileira. A relagcdo das consoantes BR e da palavra Petrobras,
com as cores verde e amarela, sugere forte sentimento de brasilidade. Essa
associacdo de idéias traduz-se em valores positivos que evocam nao apenas 0
vinculo da marca Petrobras com a identidade do Brasil, mas também a sensacéo de

pertencimento a essa marca.

4.5.1.2 O ponto de vista indicativo

Segundo Santaella (apud Carril 2004, p.88), sob esse angulo, as qualidades
de que esse existente se compde — cores, forma, tamanho, matéria — passam a ser
vistas em funcdo da sua manipulacdo e uso. Isso equivale dizer que a marca é
analisada na sua relagdo com o contexto a que pertence. A contextualizagdo desse
aspecto utilitario da marca remete a questdo da reprodutibilidade do logotipo em
qualquer meio, visto que é a partir desse existente que se passa a indicar o signo da

marca Petrobras nos materiais em que sera aplicado. A mencéo da marca Petrobras
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nos materiais de divulgacdo como patrocinadora de produtos culturais, questbes
ambientais, eventos esportivos e ac¢bes sociais, além de construir uma acao
privilegiada de comunicacdo de seus produtos, resulta na onipresenca da marca,

produzindo efeitos de familiaridade.
4.5.1.3 O ponto de vista simbdlico

Conforme Santaella (apud Carril 2004, p.89), primeiramente analisam-se 0s
padroes do design, os padrbes de gosto a que esses designs atendem e quais
horizontes de expectativas culturais eles preenchem. Em segundo lugar, analisa-se
0 poder representativo da marca, objeto da presente analise: 0 que ela representa,
qual o seu status cultural, como esse status foi construido e em que medida ele esta
contribuindo para a sua construcéo e consolidacdo. Em terceiro lugar, € analisado o
tipo de usuario que a marca visa atingir e que significados os valores que a marca
carrega podem ter para esse tipo de consumidor.

Simbolo é um signo que se refere ao objeto em virtude de uma lei, uma
associacdo de idéias gerais que opera no sentido de fazer com que o simbolo seja
interpretado como representando um dado objeto.

De acordo com Carril (2004, p.99), no logotipo analisado, o aspecto simbdlico
estd assentado entre o discurso verbal e o imagético. O discurso verbal esta
consubstanciado nas palavras BR e PETROBRAS que, por si sO, transmitem
mensagens informativas acerca da marca. As consoantes BR indicam as iniciais do
Brasil, enquanto PETROBRAS remete a um jogo de palavras que podem ser
traduzidas por petroleo brasileiro. A distribuicdo dos elementos — texto e imagem — é
equilibrada no sentido de permitir uma apreensdo da mensagem visual, mesmo ao
se identificar seus elementos verbais e de imagem em separado, e as letras
presentes no logotipo reforcam a onipresenca da marca. O discurso imagético
derivado das cores e formas do logotipo da Petrobras constitui-se em metafora de
simbolos que representam a soberania do pais. Nessa logica, sdo os dois discursos
complementares e convergentes, jA que propiciam uma leitura pontuada por valores
gue remetem ao orgulho da brasilidade, valores esses culturalmente disseminados e
gue a marca em questdo se apropria, buscando adesao e internalizacdo por parte
daqueles a quem ela se dirige.

De acordo com Carril (2004, p.107), o vinculo afetivo decorre do fato de que
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0s signos envolvidos sédo reconhecidos e interiorizados pelo poder do simbolo, de
seu significado. Em suma, constituem a alma da marca Petrobras. Neste contexto,
considera-se que o potencial comunicativo da marca Petrobras se efetiva pelo fato
de representar um discurso que é inculcado no intérprete/receptor, ndo pelos meios
l6gicos, mas pelos canais do emocional e da fixacdo de crencgas, de valores, entre
eles: brasilidade, valores culturais e lideranca.

4.6 Logomarca Ambiental

- AN

: L)

PETROBRAS

Figura 1: Logomarcas de empresas petroliferas.

Fonte: www.shell.com, www.texaco.com.br, www.petrobras.com.br.

A logomarca da Petrobras é composta por duas cores fortes e marcantes que
sao o verde-petrobras e o amarelo. Estas cores fogem do convencional, caso ocorra
uma comparagao com as logomarcas das empresas concorrentes como a Shell e a
Texaco, por exemplo. A Shell e a Texaco tém em suas logomarcas a cor vermelha.
Uma cor dificil de ser assimilada pelo cérebro humano. Justamente por ser uma cor
quente, o vermelho causa ao receptor uma sensacao de inquietacdo, de agitagéo, o
gque nao é inadequado quando se refere a empresas que atuam no ramo de
combustivel.

A marca Petrobras — desde 1994, quando foi modificada para a atual marca
verde-amarela — foge do tradicional. Diferentemente das marcas concorrentes, a
Petrobras agregou a sua marca as cores de seu pais, o que transmite um
sentimento de patriotismo ao povo brasileiro. O que mais impressiona é que mesmo
apos treze anos da criacdo da logomarca, hoje, pode-se afirmar que a empresa
Petrobras transparece o0 seu planejamento estratégico voltado para a
responsabilidade ambiental através das suas cores institucionais. O verde como cor
predominante, esta para o meio ambiente, para a natureza; assim como o amarelo,
gue esta acima de tudo, porém em menor proporcao, esta para o Sol, para a energia

da vida.
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A marca passou a ser um ativo estratégico da empresa Petrobras. O novo
posicionamento ambientalmente responsavel, aliado a este fator, pode vir a ser
explorado na comunicacao institucional da companhia, o que ainda néo é feito. Esta
relacdo do verde-petrobras da logomarca com o meio ambiente ao ser explorada na
comunicacao institucional da empresa, agregaré valor a marca e ndo aumentara os
custos para elaboragdo de uma campanha, pois ser4 apenas um novo conceito de
campanha aliado a propria logomarca. Uma forma de se explorar e memorizar o
tema: meio ambiente. Num futuro proximo, e como conseqiéncia desta nova
comunicagéo, a relacdo verde-petrobras — meio ambiente, sera incluida na analise
semidtica da marca e absorvida naturalmente pelas pessoas, do ponto de vista
simbdlico. Conclui-se que a empresa alcancara um objetivo sem elevar seus custos
e permanecera na mente das pessoas como uma companhia que se preocupa em

preservar o meio ambiente.
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5 CONCLUSAO

ApOs a pesquisa realizada pode-se concluir que o investimento em marketing
ambiental, seja em a¢bes ambientais, ou apenas o fato de associar-se as empresas
ambientalmente corretas, acarreta ganhos para imagem da marca. A tendéncia é
gque o marketing ambiental torne-se mais uma ferramenta indispensavel ao
planejamento estratégico de qualquer empresa.

O caso em que o trabalho se apoiou para chegar a esta conclusdo foi a
estatal brasileira Petrobras. A companhia investe bilhées de reais todos os anos em
responsabilidade ambiental e mostra que age de acordo com as diretrizes que
regem seu planejamento voltado as questdes ambientais, desde a extracdo do
petréleo até a sua entrega ao consumidor final.

No ano de 2000, com o vazamento de 6leo na baia de Guanabara, a empresa
viu-se totalmente despreparada para lidar com este tipo de situagcédo, o que a fez
rever seus conceitos quanto ao meio ambiente. A Petrobras percebeu que o ramo no
qual atua, exige cuidados ambientais minuciosos. Além da empresa necessitar do
meio natural para continuar produzindo, ela utiliza-se de um patriménio publico e
também necessario a vida. Passou a investir desde a conscientizagdo e educacgao
de seus funcionarios até patrocinios de acdes ambientais. Notou que esta
ferramenta estratégica poderia trazer um diferencial competitivo agregado a marca.
A partir dai, ela pode definir seu posicionamento como uma empresa que se
preocupa em preservar 0 meio ambiente. Uma empresa que se preocupa nao so
com seus ganhos financeiros, mas que também se preocupa com a qualidade de
vida das pessoas. E os resultados positivos podem ser percebidos no préprio valor
da marca, que dobrou em apenas dois anos. Pesquisas foram realizadas e a
empresa Petrobras encontra-se entre as mais queridas pelos investidores do mundo
inteiro. Justamente por ser uma empresa segura e que possui outras qualidades de
governanca corporativa. Investir em marketing ambiental fez a companhia modificar
toda a sua estrutura interna. Hoje, possui um programa de exceléncia em
seguranca, o que a faz estar melhor preparada para uma eventual catastrofe. Uma
postura completamente contraria aquela postura que teve no ano de 2000. O fato de
estar melhor preparada para enfrentar eventuais crises, gera um retorno de
credibilidade para a imagem da marca muito rapido apdés momentos como estes.

Rapidamente a empresa recupera a confianca do publico e dos investidores quando
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se mostra preocupada e preparada para sanar os danos causados ao meio
ambiente e as pessoas diretamente atingidas.

Todos estes fatores fazem com que a marca Petrobras seja posicionada num
cenario internacional de forma vantajosa. Paises do primeiro mundo, como Estados
Unidos, por exemplo, procuram empresas com este perfil para injetar incentivos
financeiros e formar parcerias, o que é uma vantagem econémica para a Petrobras.
A conclusdo € uma sO: a responsabilidade social e ambiental, assim como a
transparéncia da companhia em comunicar suas acdes estratégias, conferem cada
vez mais valor a marca Petrobras. Investir em acdes ambientais acarreta ndo sé
ganho de imagem para a marca, como também ganhos financeiros. Desta forma
confirma-se a hipotese deste trabalho.

O que pode ser diferente é a forma como todo este investimento em
marketing ambiental € comunicado ao publico. A Petrobras afirma, segundo seu
Presidente, Gabrielli, em uma entrevista publicada no Relatério anual 2006, que a
estatal prefere investir a verba que destinaria a comunicacdo de suas acoes
ambientais, as proprias acdes. Ou seja, ele investe o dinheiro que gastaria com
publicidade em outras ac6es ambientais. E deixa que a comunidade local, por si so,
perceba a Petrobras como uma empresa que preserva o meio ambiente. Sendo que
o verde da logomarca da empresa poderia funcionar como uma analogia ao meio
ambiente e desta forma, um assunto tdo importante poderia ser explorado sem que

nenhum custo fosse acrescido a comunicacéo feita atualmente.
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