>
~  CEUB

FACULDADE DE TECNOLOGIA E CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS - FATECS
CURSO: ADMINISTRACAO
AREA: MARKETING

MARKETING AMBIENTAL
UMA ESTRATEGIA EMPRESARIAL PARA A COMPETITIVIDADE

ANA LUCIA CAVALCANTI DE ALBUQUERQUE AJUZ
RA 20550069

Prof. Orientador:

Leonardo Humberto Soares

Brasilia/ DF, junho de 2009.



ANA LUCIA CAVALCANTI DE ALBUQUERQUE AJUZ

MARKETING AMBIENTAL
UMA ESTRATEGIA EMPRESARIAL PARA A COMPETITIVIDADE

Monografia apresentada como um dos
requisitos para conclusdo do curso de
Administragdo do UniCEUB — Centro
Universitario de Brasilia.

Prof. Orientador:
Leonardo Humberto Soares

Brasilia/DF, junho de 2009



ANA LUCIA CAVALCANTI DE ALBUQUERQUE AJUZ

MARKETING AMBIENTAL
UMA ESTRATEGIA EMPRESARIAL PARA A COMPETITIVIDADE

Monografia apresentada como um dos
requisitos para conclusao do curso de
Administragdo do UniCEUB — Centro
Universitario de Brasilia.

Prof. Orientador:

Leonardo Humberto Soares

Banca examinadora:

Prof. Leonardo Humberto Soares

Orientador
Prof.
Examinador
Prof.
Examinador

Brasilia/DF, junho de 2009



Dedico este trabalho a minha familia e a todos
0S meus amigos que estiveram presentes
durante a minha vida, me ajudando e me
apoiando principalmente neste periodo de
formacao.



Agradeco,

Em especial a minha mae, Rachel Ajuz, que me
deu total apoio na minha escolha profissional, ao
meu pai, Paulo Ajuz e ao meu irmdo, Rafael
Ajuz. Minha familia, que me ajudou na
elaboracdo dessa monografia e que sempre
esteve ao meu lado principalmente nos
momentos dificeis.

Aos meus professores de graduacado, Carla
Borges, Homero Reis, Maridngela Abrao, que
me ajudaram e transmitiram um grande
conhecimento durante o curso, € em especial ao
professor Leonardo Humberto Soares que me
orientou nesse projeto de monografia.



“O que acontecer com a terra acontecera com os filhos da terra.
O homem néo teceu a teia da vida, ele é apenas um fio.

O que ele fizer a teia, estara fazendo a si mesmo.”

Ted Perry



RESUMO

Esta monografia tem como objetivo realizar um estudo sobre o Marketing Ambiental, e
reconhecer se essa estratégia pode ser efetiva como diferencial no sucesso dentro de
um mercado extremamente competitivo, analisando e relacionando a teoria aos
conceitos desse tema. A partir da pesquisa bibliografica foram levantados os principais
conceitos relativos a Marketing, e suas dimensdes, chegando-se ao conceito de
Marketing Ambiental. A principal estratégia de marketing adotada nesta pesquisa foi a
dos 4P’s (produto, preco, ponto-de-venda e promogao) propostos por Kotler, sendo
assim, o estudo foi mais aprofundado nos 4P’s ambientais. No desenvolvimento foram
apresentados exemplos de trés empresas que utilizam o marketing ambiental como
diferencial: AmBev, Natura e O Boticario. Na analise dessas empresas foram
identificadas estratégias relacionadas aos 4P’s ambientais estudados no embasamento
tedrico. Os resultados evidenciam que questbes vinculadas ao meio ambiente se
mostram de extrema importancia, quando se trata das atividades empresariais e da
imagem da empresa perante a sociedade, para se alcangar um diferencial competitivo.

Palavras-chave: marketing ambiental, responsabilidade so6cio-ambiental, ética,
conservagao, diferencial competitivo.
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1 INTRODUCAO

Nas trés ultimas décadas, os desafios de protecdo, conservacdo e do uso
sustentavel do patrimbnio natural, em todas as suas escalas, tém mobilizado os
organismos multilaterais, os governos nacionais, a sociedade civil, as empresas e a
comunidade cientifica. A preocupacédo com questdes ambientais no final do século XX
evidencia que a sociedade esta enfrentando uma crise ecolégica. Esses problemas
estdo cada vez mais presentes nos meios de comunicacéao, criando expectativas sociais
que apontam para a necessidade de superacéo dessa crise.

Essa difusdo da questao ambiental tem gerado uma consciéncia ecoldgica, onde
a conduta social se pauta pelo respeito a natureza, catalisando o surgimento de um
novo tipo de consumidor ecologicamente consciente. Consumir respeitando o meio
ambiente € uma tendéncia que crescera de forma significativa nos préoximos anos, o
que disseminara cada vez mais 0 comportamento responsavel entre os consumidores
brasileiros.

Tendo essa premissa como verdadeira, o presente trabalho abordara o seguinte
tema: Marketing Ambiental, uma estratégia empresarial para a competitividade. O

interesse  mundial pela preservacdo do meio ambiente impulsionou o0s paises
desenvolvidos a investir no estabelecimento de normas e disposicdes para
preservacao. A Eco RIO 92, evento mundial organizado pela ONU na cidade do Rio de
Janeiro para o debate e realizagdo de acordos em torno da questdo ambiental,
evidenciou que a incorporagdo da varidvel ambiental se tem convertido em uma
necessidade para as empresas atuarem e cumprirem com as obrigagdes perante a
sociedade. A Agenda 21, principal documento produzido na ECO-92, é um programa de
acao que viabiliza o novo padrdao de desenvolvimento ambientalmente racional,
conciliando métodos de protecao ambiental, justica social e eficiéncia econémica.

O marketing é fundamental para qualquer empresa, pois a sociedade esta
vivendo uma era em que a concorréncia é a ténica do mercado. A competitividade
global e as demandas dos clientes, dos cidadaos e do proprio ambiente estdo induzindo
mudancgas por todas as empresas. Para acompanhar a complexidade e a rapidez com
que esses fatores estdo mudando é preciso aperfeicoar estratégias capazes de atender
as necessidades da sociedade e do meio ambiente.
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Diante do tema e justificativa apresentados, tem-se como o problema dessa
pesquisa: O Marketing Ambiental gera resultados efetivos enquanto instrumento
catalisador de diferencial competitivo?

Na tentativa de responder a esta questao, o presente trabalho tem como objetivo
geral verificar, por meio de revisao bibliografica e de analise de empresas no mercado,
se 0 marketing ambiental é uma ferramenta estratégica para a construcao de diferencial
competitivo. E quanto aos objetivos especificos, propde: apresentar as dimensdes do
conceito de marketing; conceituar os termos referentes ao tépico responsabilidade
sécio-ambiental; verificar a prospeccao da responsabilidade social e da ética no
marketing; coletar exemplos de sucesso de empresas que utilizam o marketing
ambiental; analisar os exemplos coletados em busca de indicadores no aumento da
vantagem competitiva.

Como método adotado para a execugao dos objetivos deste trabalho, utilizou-se
a abordagem dedutiva, que, partindo de teorias e leis, pode, na maioria das vezes
predizer a ocorréncia de fendbmenos particulares. De acordo com a taxonomia de
Vergara, o tipo de pesquisa quanto aos fins é uma pesquisa exploratéria e descritiva, e
quanto aos meios, bibliografica, documental e telematizada.

A abordagem dessa pesquisa € qualitativa, pois tem como objetivo compreender
e descrever o contexto do problema, explorando significados, caracteristicas e
processos de construcao de sentido.

O trabalho é estruturado em quatro partes, sendo a primeira, a introdugdo com
0s elementos que nortearam a pesquisa, como tema e sua delimitagdo, o problema de
pesquisa, objetivos e metodologia. A segunda parte refere-se ao referencial teorico,
uma revisao de literatura existente sobre o tema. A terceira parte foi composta por uma
andlise de empresas que utilizam o marketing ambiental e obtiveram sucesso. A
conclusao do trabalho pretende identificar se ha eficacia nas estratégias de marketing
ambiental como diferencial competitivo, atendendo aos desejos dos consumidores e

trazendo lucro para empresa com responsabilidade ambiental.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O Marketing Ambiental, apesar de uma nova tendéncia, possui seus pilares nas
teorias de marketing. Neste capitulo serdo abordados assuntos como: responsabilidade
sécio-ambiental, marketing social, e a vantagem competitiva de produtos
ambientalmente corretos, vistos como pilares para o entendimento do Marketing
Ambiental.

2.1 Marketing

Para entender melhor o marketing ambiental é necessario o conhecimento dos
conceitos de marketing e a sua evolugdo. Segundo Kotler (1998, p. 27), “marketing &
um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam através da criacao, oferta e troca de produtos de valor com outros”. Seguindo
esta mesma linha, Drucker confirma o enfoque ao consumidor quando afirma que o
marketing “é o processo através do qual a economia é integrada a sociedade para
servir as necessidades humanas”.

Ainda com o mesmo enfoque, Kwasnicka (2004, p. 156) afirma que construir um
bom produto ndo resultara necessariamente em sucesso empresarial, visto que o
produto deve ser vendido ao consumidor. O papel do marketing é determinar as
necessidades e os desejos do consumidor, para se produzir bens que satisfagam a
essas necessidades.

Quando se fala em marketing, a primeira associacdo que se faz é com vendas.
Para Kotler (1998, p. 36):

O conceito de venda assume que os consumidores, se deixados
sozinhos, normalmente, ndo comprardo o suficiente dos produtos da
organizagdo. Assim, a organizacdo deve empregar um esforco
agressivo de venda e de promogao.

Contudo, pode-se entender que o processo de venda ndao é a parte mais
importante do marketing, sendo que seu alcance € muito mais amplo e envolve o
conhecimento das necessidades do consumidor. A eficiéncia esperada esta ligada a
sensibilizacdo do consumidor quanto a vontade de comprar ou utilizar o servico que a
empresa disponibilizar4d no mercado (DRUCKER, 1973 apud KLOTER, 1998, p. 36).
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Corroborando com as idéias expostas sobre venda e marketing, segundo Levitt
(1991 apud KOTLER, 1998, p. 37):

A venda focaliza-se nas necessidades do comprador. A venda esta
preocupada com a necessidade do vendedor transformar seu produto
em dinheiro; marketing com a idéia de satisfazer as necessidades do
consumidor por meio do produto e de um conjunto de valores
associados com a criagao, entrega e, finalmente, seu consumo.

Para atender os anseios e necessidades dos mercados-alvos, segundo o
conceito de marketing, as metas da organizagdo devem buscar a eficacia maior que os
concorrentes (KLOTER, 1998, p. 37).

Para AMA, American Marketing Association (1985 apud DIAS, p. 49) “marketing
€ 0 processo de planejamento e execucdo da concepcdo, fixacdo de preco,
comunicacgao e distribuicao de idéias, produtos e servigos, para criar intercambios que
satisfacam aos objetivos dos individuos e das organizagbes”.

A administracdo de marketing de uma empresa esta relacionada com
desempenhar atividades essenciais, tais como: especificar qual produto ou servico €
desejado por quais grupos de consumidores que tomam decis6es sobre precos,
selecionando o sistema de canal de distribuicdo e administrando o esfor¢o promocional
(KWASNICKA, 2004, p. 157).

Reiterando, Benett (1995 apud KOTLER, 1998, p. 32) afirma que:

Administracdo de marketing é o processo de planejamento e execugao
da concepgao, preco, promocao e distribuicido de idéias, bens e
servicos para criar trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais.

Na abordagem sistémica, a qual consiste em identificar a organizagdo como um
sistema que € um grupo de elementos inter-relacionados e integrados de forma a obter
determinado resultado, podemos dizer que um moderno sistema de marketing inclui
varias instituicdes adicionais que desempenham papel fundamental na vida da empresa
(KWASNICKA, 2004, p. 44-157). Do ponto de vista global, podem-se identificar as
principais atividades de input, processamento e output, representados na figura abaixo.
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Input Processamento Output
Informagdes sobre: Planejamento Satisfagao do
Planejamento de do produto consumidor e
marketing l repeticao da
Estratégia Criacéo da compra
emprgsarlal demanda
Planejamento
organizacional Acompanhamento

Venda —® do cliente

Feedback

Figura 1 - Modelo sistémico da fun¢do Marketing
Fonte: Adaptado de Kwasnicka, p. 158, 2004, pela autora Ana Llcia Ajuz.

O marketing utiliza varias ferramentas e estratégias para segmentar o mercado,
definir o seu publico-alvo e posicionar a sua empresa. A diversificagdo de mercados
pelas empresas implica na necessidade de decisbes quanto as melhores estratégias
adotadas. Algumas tendem a padronizacdo de produtos e politicas de propaganda e
meios de distribuicdo. A padronizacdo a nivel mundial assegura custos menores, pois
nao introduz mudanga significativa na estrutura da empresa. De outro lado, esta o
composto de marketing, que se resume no ajuste das estratégias ao mercado-alvo.
Entre a padronizacéo global ou adaptacao, surgem muitas possibilidades de mudancas
em termos de produto, promogao, preco e distribuicdo, que as empresas podem adotar
para entrar nos mercados externos (KLOTER, 1998, p. 367).

O composto de marketing, ou marketing mix, refere-se as quatro areas primarias
do processo decisério associado ao marketing, conhecidas como 4P’s que significam:
produto, objeto de desejo de consumo; precgo, valor agregado que justifica a troca;
ponto-de-venda, local ou meio onde o produto é oferecido; promog¢ao, forma de tornar o
produto conhecido. No centro de tudo esta o alvo dos esfor¢cos de marketing, que € o
consumidor (AMBROSIO, 1999, p. 11).

As principais variaveis que envolvem os 4P’s e o consumidor, sdo: para o

produto, marca, qualidade, design, servigos, embalagens e garantias; para o ponto,
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canais, previsao de vendas e logistica; para a promogao, publico-alvo, venda pessoal,
propaganda, promocao de vendas, marketing direto, relacdes publicas; para o preco,
nivel de preco, descontos, margens e financiamentos; e, finalmente, para o consumidor,
perfil do consumidor, desejos e necessidades, habitos de uso e costumes e papéis de
compra (AMBROSIO, 1999, p. 12).

Segundo Ambrésio (1999, p. 12):

Apesar de existirem outros modelos de planejamento tatico de
marketing, marketing mix é o Unico que se fundamenta em um
pensamento estruturado, com bases filoséficas soélidas, centradas na
realidade simples, mas absolutamente profunda, da natureza.

Entendendo assim que o composto de marketing é o modelo de planejamento
tatico mais utilizado, 0 mesmo serd adotado neste trabalho nos topicos de marketing

social e marketing ambiental.

2.2 Responsabilidade Sécio-Ambiental
A responsabilidade s6cio-ambiental foi evidenciada no Brasil com a Constituicao
de 1988. Segundo Dias (2008, p. 12):

A promulgacdo da Constituicdo Federal de 1988 significou o
coroamento de um processo evolutivo no trato das questdes
ambientais. No texto constitucional, o meio ambiente aparece pela
primeira vez como um direito fundamental da pessoa humana,
estabelecendo uma relagao direta entre cidadania e questao ambiental.
A qualidade de vida passou a ser um direito assegurado
constitucionalmente e a participacdo da populagdo nos assuntos
ambientais que |he dizem respeito passou a ser reconhecida
institucionalmente, como fator importante para a sustentabilidade do
desenvolvimento.

Responsabilidade so6cio-ambiental pode ser entendida como um conjunto de
acOes que ajudam no desenvolvimento e no compromisso com 0 meio ambiente e com
a sociedade. Na conferéncia das Nagdes Unidas no Rio em 1992 (ONU, 2003a apud
DIAS, 2008, p. 24), a Agenda 21 reconheceu que:

[...] como parte das medidas a serem adotadas no plano internacional
para a protecdo e a melhora do meio ambiente é necessario levar
plenamente em conta os atuais desequilibrios nos padrdes mundiais de
consumo e produgao.
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As questbes do meio ambiente fazem parte da responsabilidade social das
organizacgdes, uma vez que estas trabalham junto aos empregados, suas familias, a
comunidade local e a sociedade em geral, objetivando a melhora da qualidade de vida
e gerando assim o compromisso de promover o desenvolvimento econdmico
sustentavel (HOLLIDAY 2002, p.142 apud SILVA, 2007, p. 13).

Ha cerca de trés décadas, as preocupagdes ambientais, eram vistas como
modismo do interesse de determinados setores, que apresentavam risco de poluicdo ou
na utilizagdo dos recursos ambientais. Nos dias atuais, a inclusdo das questoes
ambientais na politica empresarial ndo pode deixar de ser levada em conta, de forma
categérica e indissociavel. Os inovadores recursos e técnicas de gestdo ambiental,
além de reduzirem o0s riscos soOcio-ambientais, ligados as acbdes da empresa, vem
contribuindo de forma marcante para a valorizagdo da imagem da produtividade, e de
mercados, que em ultima analise revertem em lucros para que a organizacao se torne
sustentavel (DEMAJOROVIC E JUNIOR, 2006, p. 9 apud SILVA, 2007, p. 14).

Segundo Borger, (2001 apud VEIGA, 2008, p. 34):

A atuacao das empresas orientada para a responsabilidade social ndo
implica que a gestdo empresarial abandone o0s seus objetivos
econdmicos e deixe de atender os interesses de seus proprietarios e
acionistas, pelo contrario, uma empresa é socialmente responsavel se
desempenha seu papel econémico na sociedade produzindo bens e
servicos, gerando empregos, retorno para os seus acionistas dentro das
normas legais e éticas da sociedade. Mas cumprir 0 seu papel
econdmico ndo € suficiente, a gestdo das empresas € responsavel
pelos efeitos de sua operacgéao e atividades na sociedade.

As responsabilidades empresariais alcancam uma dimensdo maior que o
econdmico e o legal. Abrange também, a responsabilidade filantrépica e ética que junto
com as econdmicas e legais, representam o conceito de responsabilidade socio-
ambiental. A politica de uma empresa socialmente responsavel leva em conta uma
gama variada de interesses buscando harmoniza-los. Além de buscar maiores lucros
para seus acionistas, considera as politicas do pais como um todo levando-se em conta
0s segmentos locais das comunidades, os fornecedores, os intermediarios e o0s
empregados com suas necessidades (CARROLL 1999, p. 273 apud VEIGA, 2008, p.
35).
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A conformidade, a simetria, entre a deterioragdo do meio ambiente, as agdes
corretivas e os recursos disponibilizados para atender a producédo e o consumo humano
€ imprescindivel para que uma organizacao possa ser considerada ambientalmente
responsavel. Tendo por meta o desenvolvimento social e econémico e para atingir o
sucesso nas acdes empreendidas, é necessario que 0 meio ambiente seja visto como
uma fonte de servicos imateriais e como potencial de recurso naturais, nao apenas
como meio de constranger ou aumentar os custos para a empresa (GODARD, 1997
apud PAULA, 2007, p. 10).

2.3 Marketing Social

O Marketing Social, conhecido também como Marketing Societal, demonstra que
as atividades de marketing desenvolvidas pelas empresas devem ser éticas e de
acordo com as condi¢cdes sociais, buscando um equilibrio entre o lucro da empresa, os
desejos dos consumidores e o interesse publico (KLOTER, 1998, p. 44).

Com o objetivo de interferir no comportamento da populacdo ou de determinado
segmento social, surgiu 0 marketing social que envolve tecnologias de planejamento e
avaliacdo de programas ja utilizadas pelo marketing comercial. O argumento é légico:
se 0 marketing pode levar as pessoas ao consumo de varios produtos, pode da mesma
forma, influencia-las a ter comportamentos positivos para si e para a sociedade como
um todo (DIAS, 2008, p. 37).

Para Kloter (1998, p. 44):

O conceito de marketing societal assume que a tarefa da organizacao é
determinar as necessidades, desejos e interesses dos mercados-alvos
e atender as satisfagdes desejadas mais eficaz e eficientemente do que
0s concorrentes, de maneira a preservar ou ampliar o bem-estar dos
consumidores e da sociedade.

O marketing societal preocupa-se também com questdo ambiental, a
preservacao do meio ambiente, além das questdes sociais como apoio a entidades
beneficentes e arrecadacao de fundos para causas sociais (KLOTER, 2000 apud MAIA
e VIEIRA, 2004, p. 23).

Assim como vimos no marketing, que possui a identificagdo dos 4P’s como

estratégia, o marketing social também est4d condicionado por quatro elementos
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fundamentais para o seu desenvolvimento, que sdo as variaveis do composto de
marketing: produto social, preco, distribuicdo e promocéao (DIAS, 2008, p. 59).

O produto social, geralmente, é constituido de elementos intangiveis, porém
podem ser oferecidos também produtos tangiveis, mas que ndo constituem o objetivo
principal do marketing social (DIAS, 2008, p. 59). Ha trés tipos de produto social: idéia,
que sao as crencgas, atitudes e valores; pratica, que sdo os atos e comportamentos; e o
objeto tangivel (KOTLER; ROBERTO, 1992 apud DIAS, 2008, p. 60).

Segundo Kotler e Roberto (1992 apud DIAS, 2008, p. 60):

O abandono de uma idéia ou comportamento adverso ou a adog¢ao de
novas idéias e comportamentos € o objetivo do marketing social. O
‘produto’ a ser colocado no mercado sdo idéias e comportamentos.

O preco no marketing ambiental pode ser monetario, quando, por exemplo, se
cobra uma taxa para os programas socais. Quanto menor o pre¢o destes programas,
maior a acessibilidade do produto e, em alguns casos de demanda excessiva, 0 prego é
aumentado para diminuir 0 uso, como, por exemplo, 0 aumento do pre¢o do cigarro; ou
nao monetario, que é dividido em tempo-custo (tempo de espera, por exemplo) e riscos
percebidos (riscos psicoldgicos, sociais e fisicos), deve-se reduzir a perspectiva de
tempo, energia e custo fisico (DIAS, 2008, p. 61). Para Adam Smith (1776, apud
KOTLER;ROBERTO, 1992 apud DIAS, 2008, p. 61) “o verdadeiro preco de tudo, o que
tudo realmente custa para o homem que quer adquiri-lo é a labuta e a dificuldade de
adquiri-lo”.

No marketing social o objetivo da distribuicdo segundo Dias (2008, p. 62):

Deve ser sempre tornar o acesso do produto o mais conveniente
possivel para o grupo-alvo. Os canais de distribuicdo onde se adquire o
produto social podem ser uma clinica de salde onde vocé sera
imunizado, lojas que vendem camisinhas ou filtros que fornecem agua
limpa.

No processo de comunicagdo, assim como nas campanhas de promogao de
produtos sociais, € comum o emprego de mecanismos de persuasdo com o objetivo de
influenciar o comportamento ou mudar atitudes. A influéncia se d4 quando se consegue
chamar a atengéo para o que se pretende. Para tal, deve-se ter estratégias que possam
competir com vantagem sobre outras fontes, como: as midias intrusivas como o radio,

televisdo, jornal; e as midias personalizadas como a Internet. No processo de
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comunicagao de marketing social, sao utilizadas varias alternativas, separadamente ou
misturadas, tais como: as tradicionais (anuncios, vendas pessoais, publicidade e
vendas promocionais) e recentemente a midia popular, envolvendo programas de radio,
novelas, teatro, passando imagens e mensagens de marketing, atingindo um publico
alvo diferenciado e amplo (DIAS, 2008, p. 62).

2.4 Marketing Ambiental

A sensibilizacdo da sociedade a questao ambiental, muda o comportamento dos
consumidores que passam a procurar produtos e servicos que incorporam a variavel
ambiental. Véarias denominacdes sao utilizadas para definir a preocupacédo as
implicagdes mercadoldgicas dos produtos e processos que atendem as especificacoes
da legislacdo ambiental, como: marketing ambiental, marketing verde, marketing
ecoldgico, ecomarketing e marketing sustentavel (DIAS, 2008, p. 72).

Para Peattie (1995, p. 15 apud MAIA; VIEIRA, 2004, p. 23) o conceito de
marketing verde € “(...) um processo administrativo holistico responsavel por identificar,
antecipar e satisfazer as exigéncias dos consumidores e da sociedade, de uma forma
lucrativa e sustentavel”.

Os diversos publicos a serem atingidos, os consumidores com seus desejos e
necessidades, levam as empresas a perseguirem o objetivo do lucro com
responsabilidade ambiental. Para atender a esta tendéncia que cresce a cada dia,
surge o marketing ambiental desde o processo de desenvolvimento, producgao,
distribuicdo até o descarte do produto, agindo como ferramenta de apoio e
monitoramento da politica empresarial (MAIA; VIEIRA, 2004, p. 23).

Segundo Polonsky (1994 apud DIAS, 2008, p. 74) o marketing ambiental:

[...] consiste de todas as atividades designadas para gerar e facilitar
qualquer troca com o objetivo de satisfazer os desejos ou necessidades
humanas, desde que a satisfacdo dessas necessidades e desejos
ocorra, com um minimo de impacto prejudicial sobre o meio ambiente.

O Marketing ambiental surge num contexto de intensificacdo da globalizacdo e
do desenvolvimento sustentavel, como uma ferramenta para a preservagdo do meio
ambiente, auxiliando as organizagdes no processo de entrega de valor aos seus
clientes (MAIA; VIEIRA, 2004, p. 31).
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E ponto pacifico que a preocupagdo com o meio ambiente criou um tipo de
consumidor muito voltado para a protecdo efetiva da natureza. Observamos entao,
duas vertentes no marketing ambiental, a que considera os aspectos sociais e outra
que se preocupa com aspectos comerciais. Do prisma social, 0 marketing verde visa a
incorporacdo destes valores ambientais na sociedade como um todo e nos
consumidores de modo particular, incorporando a idéia de preservacdo e protecao
concreta do meio ambiente. Do ponto de vista comercial, o marketing verde seria uma
ferramenta de gestdo que vai permitir que se utilizem novos elementos de
competitividade para atender ao consumidor consciente da importancia dos principios
ambientais nos seus habitos de consumo. O que acontece € a adaptagdo das
organizacoes a este aumento de demanda do consumidor por produtos e servigcos que
respeitem o meio ambiente (DIAS, 2008, p. 74).

Para Calomarde (2000, p. 22 apud DIAS, 2008, p. 75) o marketing ecoldgico:

[...] € um modo de conceber e executar a relagdo de troca, com a
finalidade de que seja satisfatéria para as partes que nela intervém, a
sociedade e o entorno natural, mediante o desenvolvimento, avaliacéo,
distribuicdo e promogao por uma das partes dos bens, servicos ou
idéias que a outra parte necessita, de forma que, ajudando a
conservagdo e melhora do meio ambiente, contribuam ao
desenvolvimento sustentavel da economia e da sociedade.

As variaveis dos 4P’s ambiental apresentam caracteristicas especificas.
Salientando-se o produto como o principal elemento. Em torno dele acontece o
planejamento de marketing ecolégico, desde sua criagdo, produgdo (consumo de
energia, tipo de matéria-prima), até sua concretizagdo e consumo, envolvendo varios
meios de transporte, gerando impactos ambientais, como a destinacdo final dos
residuos da sua producgao (DIAS, 2008, p. 117).

A andlise quanto ao produto ser ou ndo ecoldgico deve abranger todo o seu ciclo
de vida. Se sua composicdo, embalagem, séo reciclaveis, se agridem o meio ambiente,
pois o produto verde é aquele que, cumprindo as mesmas fungdes de um equivalente,
causam um dano inferior a natureza (DIAS, 2008, p. 119).

Segundo Dias (2008, p. 121):

Deve-se reforcar que o conceito de produto ecolégico envolve todo o
processo de sua fabricacdo, e ndo somente o produto em si. Deste
modo, os atributos ecoldgicos do produto constituem a soma dos
atributos especificos do produto (duragao, facilidade de reciclagem etc.)
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com os atributos especificos do processo de fabricacao (consumo de
energia, da 4gua ou geracao de residuos etc.).

O produto social, para se tornar comercial, deve primar pela incorporacdao de
idéias ecologicamente corretas. Passa por uma relacdo de permuta de beneficios
como: nao ser prejudicial ao meio ambiente; utilizar material reciclavel, reutilizar; e ter
nivel de contaminacao zero (DIAS, 2008, p. 123).

Reiterando, Dias (2008, p. 124) afirma que:

Numa fase inicial, o produto social ecol6gico, uma idéia ecolégica de
reducdo de consumo de energia em todo processo produtivo, por
exemplo, podera ser langado e ao mesmo tempo se comercializa uma
marca ecoldgica que apresenta qualidade, ou seja, um atributo
intangivel como o “processo produtivo de baixo consumo energético”.
Ao longo do processo de comercializagdo, buscara se convencer o
mercado da importancia da idéia social, e a0 mesmo tempo se colocara
o produto ao alcance daqueles que adotaram a idéia; deste modo,
ocorrera uma diferenciacdo em relacdo aos concorrentes pelo atributo
especifico. Com o tempo, outras empresas imitardo a idéia, e se
consolidara no mercado a empresa que a iniciou. Com o tempo, 0s
objetivos propostos pela idéia social poderdao estar concretizados no
mercado de um modo geral; portanto a causa social desaparecera e
todas as marcas incluirdo o atributo que deixara, entdao, de ser um
diferencial. De qualquer modo, a empresa que empreende atividades de
marketing ecoldgico proativas serd a maior beneficiada, pois sua marca
se fixard na mente do consumidor como a pioneira, com a organizagao
estabelecendo uma imagem corporativa de preocupacdo ecolbgica
social, que influenciara o consumidor na avaliacio de seus produtos.

A determinagcdo do preco dos produtos ecolégicos € uma decisdo complicada
para o marketing, pois envolve os valores ambientais e reais que o produto possui,
além do custo de produgdo. Outro fator que deve ser levado em conta é a
disponibilidade de compra pelos consumidores, pois 0 preco pode inibir o consumo. E
importante o grau de informacdo que o comprador em potencial tera sobre o produto e
a questao ambiental que o envolve (DIAS, 2008, p. 137).

Para Calomarde (2000, p. 85 apud DIAS, 2008, p. 137):

Como instrumento de marketing, o preco é muito utilizado para
influenciar a demanda num curto prazo. No entanto, as acbes de curto
prazo ndo sao facilmente aplicaveis aos produtos ecoldgicos, ja que o
tipo de beneficios que sdo considerados nestes produtos sio os efeitos
sobre 0 meio ambiente, que sdo percebidos a longo prazo de modo
geral; sendo assim, a funcionalidade da utilizacdo do preco nao é
imediata do ponto de vista do marketing ecoldgico.
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O nivel de precos a ser fixados leva em consideracdo a percepgdao do
consumidor a que deve se atribuir valor maximo, o custo unitario que deve ser minimo,
€ 0s pregcos e produtos da concorréncia. Os prejuizos ao meio ambiente ndo estao
inclusos no prego dos produtos, tornando dificil a percepcdo do valor por parte do
consumidor (DIAS, 2008, p. 138).

Segundo Dias (2008, p. 144):

A medida que o nivel de informagéo sobre os beneficios dos produtos
ecolégicos aumenta, a tendéncia é a sua valorizagdo social, e as
caracteristicas ecologicas serdo compreendidas como fatores de
diferenciacdo e valor agregado ao produto, que terd nesse caso um
preco superior aos seus similares que nao tenham o componente
ambiental.

A distribuicdo do produto ecolégico € levar ao publico-alvo os meios que facilitem
0s comportamentos e atitudes solicitados, e os canais de distribuicdo de retorno para a
reciclagem. Sob a visdo ambiental ha que se considerar duas dire¢coes, uma de saida,
que sado os canais de distribuicdo para comercializacdo dos produtos ecoldgicos, e
outra de entrada, onde os consumidores geram produtos que serao reciclados, muitas
vezes pela propria empresa que os produziu. Se os canais de distribuicdo para a
reciclagem nao forem bem escolhidos podem afetar todo processo (DIAS, 2008, p.
147).

Assim, para Calomarde (2000, p. 130 apud DIAS, 2008 p. 148) do ponto de vista
ecoldgico:

[...] a distribuicdo tem um aspecto fundamental, que é permitir a
canalizacdo de retorno do produto para sua reutilizagdo e das
embalagens ou seus residuos para reciclagem. Por outra parte, a
distribuicdo envolve todas as etapas do processo de criagao, uso e
residuo dos produtos, o que lhe da grande importdncia como suporte
das relagdes entre os participantes no ciclo de vida do produto e sua
andlise. Esta andlise é a ferramenta basica para a avaliagao ecolégica
dos produtos.

A distancia entre o ponto de venda ou consumidor, € 0 ponto de fabricagao,
exige um conjunto de atividades que € chamado de logistica. Sdo atividades de
armazenagem, embalagem, transporte, entre outras, que consomem energia e recursos
variados. Podem, além disto, causar contaminacdo através dos residuos gerados. E

papel do marketing ambiental tornar essas atividades seguras, respeitando o meio
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ambiente e minimizando o consumo e a eliminagcdo de residuos que possam
contaminar (DIAS, 2008, p. 150).

A caracteristica mais visualizada do marketing ambiental é a comunicagao
ecologica. Praticas enganosas de propaganda, de forma proposital, atribuem a
qualidade de verde a produtos que nao sédo por si s6 ou pelo processo de producao por
que passam. Ressaltamos aqui a relevancia da comunicagdo como um dos
componentes do mix de marketing com o compromisso com a verdade, os valores
éticos ambientais, na apresentacao do produto ao mercado consumidor (DIAS, 2008, p.
157).

Para Dias (2008, p. 157):

O objetivo da comunicacao devera ser informar sobre os atributos do
produto, principalmente os aspectos positivos em relagdo ao meio
ambiente, e transmitir a imagem da organizacdo relacionada com a
defesa e preservacdo de valores ambientalmente corretos. A variavel
comunicagdo deve ser capaz de projetar e sustentar a imagem da
empresa, destacando seu diferencial ecoldgico junto a sociedade.

Demonstrar ao cliente que o produto ecologicamente correto possui um valor
agregado e que compensa compra-lo comparando aos semelhantes que néo
apresentam esse conteudo é a meta principal da comunicagcdo. Além do consumidor
potencial, existem outros segmentos interessados como 0s governos, responsaveis
pela formacado de uma opinido publica favoravel as atitudes ambientalmente corretas
(DIAS, 2008, p. 158).

Um dos principais instrumentos da comunicagdo € a propaganda, e para
Giacomini Filho (2004, p. 23 apud DIAS, 2008, p. 164):

O termo ecopropaganda (ou propaganda ecoldgica) é uma das formas
especializadas da propaganda (como sao a propaganda politica, a
religiosa, a ideoldgica, a institucional e outras) e aqui deve ser
entendida como a difusdo de idéias e valores de forma persuasiva e
exdgena (comunicacdo interpessoal e extrapessoal). Assim, a
ecopropaganda significa a difusdo de idéias de preservacao,
sustentabilidade ecoldgica, participagdo, reducao de consumo etc.
Nesse sentido, “toda publicidade pode também ser chamada de
propaganda, pois é uma das formas como essa Ultima se manifesta. De
outro lado, toda propaganda é comunicacao ou forma de comunicacao”.
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2.5 Aresponsabilidade ambiental e a ética do marketing

Uma mudanca real dos habitos, crencas e atitudes da sociedade em geral, e
enquanto consumidora, em relacado a preservacdao do ambiente, exige cada vez mais
investimento das empresas para o fortalecimento da sua imagem de responsabilidade
social. A mobilizacdo do setor publico e das organizagdes do terceiro setor, por outro
lado, utilizando o marketing social com a implementacdo de programas de
conscientizacao das politicas ecologicamente corretas, reiteram a necessidade do
envolvimento crescente do marketing com as questées ambientais (DIAS, 2008, p. 73).

E inquestionavel que a manutencdo da qualidade de vida no planeta depende do
convencimento de toda a populagao, para a necessidade de assumir uma postura
proativa, em busca da melhoria das condicdes de vida a médio e longo prazo. Desta
forma, a imagem das empresas muitas vezes prejudicial a salde e ao meio ambiente
deve transformar-se, gradativamente, passando a transmitir e exercer papel de agente
modificador de posturas ecologicamente negativas, para a nova realidade do consumo
responsavel, e esse € o papel do marketing (DIAS, 2008, p. 73).

Para Dias (2008, p. 102):

A responsabilidade social do marketing deve ser exercida evitando-se
0s processos produtivos que causam algum prejuizo a outras pessoas,
instituicoes ou ao meio ambiente, e suas conseqiiéncias podem ser
previstas com antecipacdo. Ao assim procederem, as organizacdes
demonstram pautar-se por principios e valores que configuram um
cédigo ético de conduta.

Na sociedade existem criticas ao marketing de forma geral. A alegacao é que a
indugdo de compras de produtos com pregcos elevados, promogdes enganosas e
vendas macigas podem prejudicar os individuos no seu bem-estar, ao consumir
produtos de ma qualidade ou que oferegcam alguma forma de risco a sua integridade
fisica ou psicolédgica. Esse fato acarreta o atendimento insatisfatério das demandas de
consumo (DIAS, 2008, p. 103).

Segundo Ottman (1994 apud DIAS, 2008, p. 75):

[...] ndo é suficiente falar a linguagem verde; as companhias devem ser
verdes. Longe da questdo de apenas fazer publicidade que muitos
comerciantes perceberam originalmente, a abordagem satisfatoria de
preocupacdo ambiental requer um esverdeamento completo que vai
fundo na cultura corporativa. Somente por intermédios da criagdo e
implementagdo de politicas ambientais fortes e profundamente
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valorizadas € que a maioria dos produtos e servigos saudaveis podem
ser desenvolvidos. E sb por meio da criacdo de uma ética ambiental
que abranja toda a empresa que estratégias de marketing podem ser
executadas.

Ressalta-se aqui, a importancia da conduta ética das politicas de marketing na
sua atuagdo no mercado, fundamentada na responsabilidade social. E essencial evitar
0s processos ilicitos com o objetivo de ampliar sua conquista do mercado. As empresas
precisam pautar suas atitudes junto ao consumidor e a concorréncia no respeito aos
seus direitos (DIAS, 2008, p. 104).

O Cédigo de Etica da AMA expde que:

Devem os especialistas em marketing evitar os comportamentos
antiéticos na pesquisa de mercado, na criacdo € comercializacao dos
produtos, na fixacdo de preco, nas relacbes com o0s canais de
distribuicdo, na publicidade, na promocdo de vendas e no marketing
direto. (AMA apud DIAS, 2008, p.104)

A organizacao comprometida com principios éticos tem uma visdao de longo
prazo. Leva em consideragédo a satisfacdo de seus consumidores levando-os a serem
fieis aos seus produtos por amplos periodos. O marketing que se baseia na
responsabilidade social preocupa-se com as consequéncias de suas operagdes,
evitando contaminar pessoas e o ambiente fisico com o residuo dos seus processos
produtivos. Considera dessa forma, ndao s6 os compradores de seus produtos, mas a
sociedade que pode ser afetada diretamente por suas operagoes (DIAS, 2008, p. 104).

Esta situacdo traz a tona um aspecto pouco discutido do marketing verde, que é
a formacdo de uma ética ambiental na educagédo formal e informal do cidaddo. Na
consolidacdo de normas de conduta, que possibilitem uma relagdo saudavel entre o ser
humano e o meio ambiente no enfrentamento da crise ecolédgica pela qual passamos.
Na pratica da ética ecolégica ndo se pode dissociar a participacdo tanto das
organizagbes quanto dos individuos. Sé assim, a melhoria das condi¢ées ambientais
sera conquistada com as novas normas de conduta na relacdo do homem com a
natureza (DIAS, 2008, p. 114).

Reiterando, Dias (2008, p. 116) afirma que:

O marketing assim concebido como instrumento de mudanca
comportamental, torna-se um aliado importante dos governos,
organizagdes e comunidades na construcdo de sociedades
sustentaveis. E, como ferramenta efetiva, deve-se pautar por uma ética
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que respeite os valores fundamentais da humanidade, incluindo aqueles
referentes a qualidade de vida, o que implica uma visdo de longo prazo
que inclua um futuro sustentavel para as geragdes futuras.

2.6 Vantagem Competitiva de Produtos Ambientalmente Corretos

Em sua participagdo no mercado, objetivando o aumento de sua aceitagdo assim
com a conquista de novos mercados, as empresas podem ter atitudes diferenciadas.
Algumas assumem uma postura de reacdo as cobrangcas dos consumidores e da
legislagdo, o que pode ser considerada uma atitude menos indicada. Outras, no
entanto, adotam uma politica proativa, antecipando-se e indo ao encontro das
mudancgas e das reais necessidades do consumidor em uma sociedade cada dia mais
consciente (SMITH; ROY; POTTER, 1996 apud MAIA; VIEIRA, 2004, p. 24).

O marketing ambiental durante o processo de desenvolvimento de produtos
ambientalmente corretos colabora de maneira fundamental. Kérna, Hanse e Juslin
(2003 apud MAIA; VIEIRA, 2004, p. 24):

[...] interpretam que uma postura empresarial proativa em relagcdo ao
meio ambiente representa muito mais uma busca por competitividade
do que uma posicdo de bom relacionamento com comunidades e
consumidores. Sob esse aspecto, valores ambientais, estratégias de
marketing verde, bem como estrutura e fungbes empresariais estao
logicamente interligados dentro de um processo maior de planejamento.

A perda de mercado para empresas inovadoras é fato para as empresas que nao
inovarem diante da globalizacdo e a competicdo mundial. Para Churcill e Peter (2000,
p. 262 apud MAIA; VIEIRA, 2004, p. 25) “as organizagdes precisam desenvolver novos
produtos para sobreviver e prosperar”.

A busca pela inovagao, por novos produtos, entretanto, tem um risco. Podemos
observar este fenbmeno de uma significativa percentagem de lancamentos fracassados
em pouco tempo. Nas discussdes sobre a motivacdo dos freqlentes insumos
empresariais aparecem as restricoes do governo e da propria sociedade. Torna-se
evidente a necessidade de um planejamento que contemple aspectos relacionados ao
marketing verde, para que atendam os requisitos ambientais e de seguranca (KOTLER,
2000 apud MAIA; VIEIRA, 2004, p. 26).
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Outra preocupacdo do marketing ambiental € com a producdo e os efeitos
residuais deste processo. As comunidades que convivem com residuos toxicos
eliminados por determinadas empresas sao prejudicadas, assim como a imagem da
empresa perante seus clientes em potencial (MAIA; VIEIRA, 2004, p. 27). Para Wasik
(1997 apud MAIA; VIEIRA, 2004, p. 27) “além das empresas serem responsaveis pela
venda, sdo também responsaveis pela produgdo dos produtos”.

Este panorama deve-se a fatores como a globalizagdo, que vem levando o
consumidor brasileiro a maior conscientizacdo quanto a gravidade da crescente
deterioracdo dos recursos naturais; ao maior grau de instrucéo, as leis ambientais e de
protecao ao consumidor. Neste contexto, a penalidade maior que as empresas sofrem
pela agressdao ao meio ambiente é a rejeicdo dos consumidores aos seus produtos.
Sem deixar de levar em conta as multas aplicadas pelos érgaos governamentais no
descumprimento das normas de protecao ambiental além de responderem na esfera
criminal por crime ambiental (VIEIRA, 2001 apud MAIA; VIEIRA, 2004, p. 27).
Corroborando com esta idéia ha um estudo desenvolvido por Motta e Rossi (2003 apud
MAIA; VIEIRA, 2004, p. 27) o qual “mostra que o fator ecoldgico estd comecando a
estar presente em decis6es de compra no Brasil”.

Neste trabalho serdo analisadas empresas no Brasil que utilizam o marketing
ambiental, por esse motivo o consumidor brasileiro tera maior énfase. Para entender o
perfil do consumidor brasileiro, o Instituto Akatu realizou uma pesquisa nacional
“Descobrindo o consumidor consciente” e detectou, pela primeira vez, grupos distintos
no que se refere ao consumo consciente. A segmentacdo feita, baseada nos
comportamentos cotidianos e nas visées de mundo, permitiu desenhar os grupos
Indiferentes, Iniciantes, Comprometidos e Conscientes, que representam quatro niveis
de consciéncia e de comprometimento com a coletividade, demonstrados no gréfico
abaixo (AKATU, 2005).
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Gréfico 1 — Distribuigdo dos quatro grupos de consumidores
Fonte: Adaptado de Instituto Akatu, 2005, p. 13, pela autora Ana Lucia Ajuz.

Segundo o Instituto Akatu (2005, p. 12):

Foram feitas 1.000 entrevistas pessoais e domiciliares, baseadas em
questionario estruturado, com perguntas abertas e fechadas. A
amostra, composta por homens e mulheres na faixa etaria de 18 a 74
anos, pertencentes as classes A, B, C e D — conforme critério utilizado
na pesquisa piloto —, procurou obedecer a composi¢cdo da populacao
retratada pelo IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica na
Pnad 2001 — Pesquisa Nacional por Amostra Domiciliar. Para isso,
estabeleceu-se cotas por sexo, idade, escolaridade e ocupacgao.

As empresas que investem em sua imagem junto ao publico consumidor nao
devem vender produtos nocivos a saude deste nem desrespeitar seus direitos. Também
€ geral a valorizacado de atitudes que beneficiam a comunidade, como nao usar mao-
de-obra infantil, ndo adotar posturas discriminatérias, contratar pessoas com deficiéncia
e combater a poluicdo (AKATU, 2005).

Segundo Nickels e Wood (1998, p. 162 apud MAIA; VIEIRA, 2004, p. 27)
“produto € um bem, um servico ou uma idéia que um consumidor adquire através de
uma troca de marketing para satisfazer uma necessidade ou um desejo”. Na corrida
pela vantagem competitiva entre as empresas, os produtos podem apresentar niveis
diferentes de especificagdo mercadologica. O primeiro diz respeito ao produto bésico,
que atende as expectativas minimas do consumidor em relagao ao servigo ou produto.
Numa outra etapa, temos o produto real envolvendo além das suas caracteristicas,
diferencial no design, na embalagem e na marca. Finalmente, num terceiro nivel
aparece o produto ampliado, no qual a empresa consegue um diferencial em relagéo a
concorréncia, oferecendo vantagens na oferta de beneficios adicionais ao comprador

(LEVITT 1991 apud MAIA; VIEIRA, 2004, p. 28).
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3 METODO DE PESQUISA

Este capitulo tem a finalidade de descrever os procedimentos de pesquisa que
visam mostrar os caminhos que foram necessarios para atingir os objetivos e mostrar
de que forma foi conduzida a pesquisa, definindo ordenadamente quais as etapas de
investigacao para a realizagao desse trabalho.

O método € o conjunto das atividades sistemdticas e racionais que, com maior
seguranca e economia, permite alcancar o objetivo, trangando o caminho a ser seguido,
detectando erros e auxiliando as decisbes do pesquisador. Pautando-se nesta
definicdo, o presente trabalho se utilizou do método de abordagem dedutivo, que,
partindo de teorias e leis, pode na maioria das vezes predizer a ocorréncia de
fenébmenos particulares (MARCONI; LAKATOS, 2005, p. 83-106).

Desta forma, entende-se que estudando as teorias de marketing, o conceito e a
dimensao do marketing ambiental e analisando os exemplos das empresas sera
possivel responder se o marketing ambiental gera resultados efetivos enquanto
instrumento catalisador de diferencial competitivo, atingindo assim o objetivo geral
deste trabalho, que é verificar, por meio de revisdo bibliografica e de analise de
empresas no mercado, se o marketing ambiental € uma ferramenta estratégica para a
construcdo de diferencial competitivo.

O tipo de pesquisa quanto aos fins € uma pesquisa exploratéria, pois se
aprofunda em um tema especifico e ha pouco conhecimento acumulado e
sistematizado sobre marketing ambiental (VERGARA, 2000, p. 46). A pesquisa
exploratéria tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com
vista a torna-lo mais explicito, aprimorando as idéias (GIL,1996, p. 45-48). Ainda,
quanto aos meios, essa pesquisa € descritiva, pois descreve as caracteristicas de
grupos, como por exemplo, os consumidores conscientes, e tenta verificar a existéncia
de relagdes entre variaveis.

Quanto aos meios a pesquisa foi bibliografica, documental e telematizada.
Bibliografica porque foi baseado em livros de marketing e artigos, que fazem mencao
ao assunto desta pesquisa (VERGARA, 2000, p. 46). A pesquisa bibliografica é
desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e

artigos cientificos (GIL,1996, p. 45-48). Foi também documental, por que se utilizou de
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documentos publicos das empresas apresentadas como, por exemplo, relatérios de
atividades, relatérios de resultados, cartilhas, entre outros. E telematizada porque se
buscou informacdes em meios que combinam uso do computador e da comunicagao,
visto que para a apresentacdo dos exemplos de empresas que utilizam o marketing
ambiental, as informagdes foram coletadas, em sua maioria, por meio da Internet,
utilizando os sites institucionais e noticias sobre as empresas analisadas.

Foi utilizada, no presente trabalho, a analise de algumas empresas que utilizam o
marketing ambiental para ilustrar o tema em questdo. Porém, essa pesquisa nao se
identifica como um estudo de caso, pois ndo tem carater de profundidade e
detalhamento.

A abordagem dessa pesquisa é qualitativa, pois apresenta os dados de forma
mais estruturada, analisando as teorias, conceitos e exemplos. Nao utilizando, nesse
caso, procedimentos estatisticos (VERGARA, 2000, p. 59). Tem como objetivo
compreender e descrever o contexto do problema, explorando significados,
caracteristicas e processos de construgdo de sentido. A pesquisa qualitativa permite a

identificacao de variaveis para futuros estudos quantitativos.
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4 DESENVOLVIMENTO

Este capitulo tem a finalidade de apresentar exemplos de trés empresas que
utilizam o marketing ambiental em sua gestdo e discutir sobre os efetivos resultados
destas empresas para responder ao problema proposto, buscando indicadores os quais
deduzam que o marketing ambiental € uma ferramenta estratégica para a construgao

de diferencial competitivo. As empresas analisadas sdo: AmBev, Natura e O Boticario.

41 AmBev

Criada em 1° de junho de 1999, com a associagdo das cervejarias Brahma e
Antarctica, a cervejaria AmBev tem como discurso ser referéncia mundial em gestao,
crescimento e rentabilidade, atuando em 14 paises. Em 3 de marco de 2004, com a
alianga global formada com a InBev, resultado da fusdo da cervejaria belga Interbrew
com a brasileira AmBev, a companhia passou a ter opera¢cées na América do Norte e
ainda, com a incorporacado da Labatt, cervejaria canadense, tornou-se a cervejaria das
Ameéricas (AMBEV, 2009).

A AmBev tem como discurso a procura de forma continua de maior eficiéncia em
custos, adotando uma estratégia de crescimento fundamentada em principios de
gerenciamento de receita. Para isso a empresa adotou um Sistema de Gestao
Ambiental (SGA) padronizado, com foco na ecoeficiéncia. Seu objetivo € desenvolver a
atividade econ6mica reciclando e utilizando menos matérias-primas a fim de preservar
recursos naturais, perseguindo processos para minimizar o0 impacto ambiental
(AGENDA SUSTENTAVEL, 2009).

Segundo a organizagdo Agenda Sustentavel, a Natura motiva e capacita sua
equipe, promove programas de educagdao ambiental e viabiliza um monitoramento
periédico de cada etapa do processo produtivo em todas as fabricas. Ao tragar suas
politicas gerenciais estabelece prioridades como: gestao de recursos hidricos; energia e
efeito estufa; gerenciamento de residuos sélidos; e tratamento de efluentes (AGENDA
SUSTENTAVEL, 2009).

Para a producdo de bebidas o consumo sustentavel de agua é componente
fundamental. Com programas de racionalizacdo e reaproveitamento da agua utilizada

em atividades como lavagem de tanques, garrafas e limpeza em geral. A agua que
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enxagua as garrafas € utilizada na lavagem dos engradados, por exemplo. Na
pasteurizacdo, a mesma agua usada para elevar a temperatura da cerveja € usada
para esfria-la. Esse circuito fechado diminui a necessidade de captacdo (AGENDA
SUSTENTAVEL, 2009).

Para maximizar este sistema, possui 37 estacdes de tratamento instaladas nas
fabricas das Américas, somando uma capacidade de tratar 200 mil metros cubicos de
efluentes por dia, o que abasteceria uma populacdo de 4,5 milhdes de habitantes. A
economia total de 4gua gerada pela AmBev nos ultimos trés anos seria suficiente para
abastecer por um més uma populacdo com cerca de 920 mil habitantes (AGENDA
SUSTENTAVEL, 2009).

Em 2003, o compromisso da empresa em reduzir o impacto ambiental de suas
atividades e produtos, levou-a a buscar fontes de energia renovaveis, como forma de
reduzir a utilizagdo de combustiveis e diversificar sua matriz energética. Como por
exemplo, a energia gerada pela biomassa feita de residuos, mais barata e menos
poluente, que vem sendo utilizada ha anos (AGENDA SUSTENTAVEL, 2009).

Nos ultimos cinco anos a AmBev reduziu em 33% o0 indice de emissao de CO2
na atmosfera, em virtude da iniciativa de uso de energia alternativa, uma economia
significativa, pois esta € mais barata que a energia convencional (AGENDA
SUSTENTAVEL, 2009).

O projeto de biomassa foi responsavel pela AmBev obter o MDL (Mecanismo de
Desenvolvimento Limpo), conseguindo o registro da ONU e podendo comercializar
créditos de carbonos vélidos, de acordo com o protocolo de Kyoto. Confirmando a
preocupacao da AmBev em ter uma gestao ambiental ecoeficiente.

Acreditando que alinhar crescimento a ecoeficiéncia € imprescindivel para a
sustentabilidade de qualquer empresa, a AmBev investiu nos ultimos seis anos mais de
R$ 324,8 milhdes em investimentos e politicas de gestdo ambiental. S6 em 2007,
disponibilizou 195 milhdées para acdes de responsabilidade social (AGENDA
SUSTENTAVEL, 2009).

Com a finalidade de evitar o desperdicio, a AmBev procura maximizar a
utilizacdo de matérias-primas no processo produtivo. Em 2007 o reaproveitamento de

materiais atingiu cerca de 98,2%, como bagaco de malte, vidro, aluminio, fermento,
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entre outros. O resultado do esforgo desta gestdo ecoeficiente é a producdo de uma
guantidade minima de materiais para aterros industriais e uma receita adicional de R$
59,3 milhdes para a companhia (AGENDA SUSTENTAVEL, 2009).

Para atingir os altos indices de reciclagem a companhia trata seus materiais
descartaveis como subprodutos e os encaminha para reutilizagdo em outros processos.
Como exemplo, o bagaco de malte que sdo empregados como fonte de proteina em
racdo animal, e o fermento também utilizado no preparo de sopas e caldos. Com estas
vendas de matérias, faturou em 2006, cerca de R$ 67 milhdes de receita extra
(AGENDA SUSTENTAVEL, 2009).

O engajamento da AmBev, em campanhas de reciclagem de latinhas e garrafas
PET por todo pais é notada, como no Programa de Reciclagem solidaria Cooperativas,
que tem como objetivo incentivar o trabalho de reciclagem de forma sustentada. Este
programa fornece equipamentos e conhecimentos nos cursos e oficinas de reciclagem,
para aumentar o volume de residuos coletados e incrementar o valor dos produtos
destinados as usinas. Os principais objetivos do programa sao o desenvolvimento e
valorizacao social dos trabalhadores da reciclagem organizados em cooperativas, e a
minimizacdo dos impactos ambientais da disposicao final de residuos sélidos (AGENDA
SUSTENTAVEL, 2009).

No site da empresa ha um contador ecolégico o qual informa a quantidade de
agua tratada que foi devolvida a natureza, e a quantidade de subprodutos e residuos
que foram reaproveitados.

4.2 Natura

Fundada em 1969, a Natura, empresa de cosméticos, tem como estratégia fazer
vendas diretas, baseadas nas relagdes humanas. A Natura é uma marca de origem
brasileira, presente em sete paises da América Latina e na Franga. Até os anos 80 a
Natura cresceu 35 vezes, e na década de 90, iniciou a idéia de desenvolvimento
sustentavel e compromisso social como base (NOBREGA, 2008). A empresa tem o
discurso de ser uma industria lider no mercado de cosmeéticos, fragrancias e higiene

pessoal, assim como no setor da venda direta. Desde 2004, a Natura tornou-se
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companhia de capital aberto, com agdes listadas no Novo Mercado, o mais alto nivel de
governanca corporativa da Bolsa de Valores de Sao Paulo, Bovespa (NATURA, 2009).

A Natura, desde sua fundacdo, acredita que a empresa € um organismo Vvivo e
baseia suas atividades nesse dinamico conjunto de relagdes. E marcante na construcdo
da empresa as relacbes de qualidade, o comprometimento cada vez maior com
politicas responsaveis de gestdo de negdcios. Por isso, o desafio de concretizar ou
quantificar esta qualidade ética das relagdes em seus varios aspectos e nas diversas
culturas, tornou uma dimensao nova (NATURA, 2009).

A empresa destaca-se no cenario brasileiro com uma nova linha de produto
chamada de Natura Ekos. Em termos ecologicos, além do nome sugestivo, a empresa
procura comprar matérias-primas vegetais e 6leos naturais extraidos de maneira que o
meio ambiente ndo sofra danos, mantendo assim o ecossistema vivo. Suas
embalagens utilizam papel e resinas plasticas reciclaveis, e suas férmulas sé&o
biodegradaveis, segundo a Natura, decompondo-se em até 28 dias (MAIA; VIEIRA,
2004, p. 26).

Os diversos publicos sdo analisados e valorizados como parte fundamental dos
negoécios da organizacao e os canais de dialogo estdo sempre abertos, pois estas
conexdes permitem a previsdo de demandas levando a um melhor desempenho e a
construcao compartilhada do futuro do negécio (NATURA, 2009).

O Relatério Anual da Natura Cosméticos S.A. sofreu um processo evolutivo
desde a década de 1980, sendo que da simples divulgacao de resultados financeiros
passou a relatar os impactos ambientais e sociais, tornando-se um parametro, no Brasil,
para as empresas que se preocupam em trabalhar no contexto da sustentabilidade
(GUTILLA, 2004 apud CES; AMCE, 2007, 40).

Em 2000 o Instituto Ethos formulou um conjunto de indicadores de avaliagdo das
atividades e iniciativas das empresas em seu relacionamento com publicos
diversificados, como: comunidade, sociedade, governo e meio ambiente. Os
indicadores permitiram a percepgao maior dos impactos sociais e ambientais. Esses
indicadores sao utilizados pela Natura na construcdo de seus relatérios anuais
(GUTILLA, 2004 apud CES; AMCE, 2007, 41).
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Em 2001 foram feitos dois relatérios, um de administragcdo e um so6cio-ambiental,
relatério de responsabilidade corporativa, considerando as dimensdes sociais e
ambientais. O relatorio anual da Natura teve o reconhecimento de diversos setores,
inclusive da comunidade internacional. No ranking criado pela Sustainability e Standard
& Poor, ficou entre os 50 melhores relatérios mundiais. Este fato confirma que existe
uma preocupagao da empresa em demonstrar com seus relatérios anuais, que servem
de parametro para empresas no Brasil, a sustentabilidade e a eficacia de seus projetos
(GUTILLA, 2004 apud CES; AMCE, 2007, 42).

O relatério permite contextualizar e mostrar a natureza dos impactos, através de
indicadores mais concretos com relacdo a sustentabilidade, explica como a empresa
adota o conceito para suas préprias estratégias e como as coloca em pratica. Inclui a
opiniao dos colaboradores sobre a qualidade e satisfacdo de publicos de
relacionamento durante o processo de produgao da ferramenta. Existe a preocupagéao
pela continuidade do processo para estender a inclusdo a outros publicos (GUTILLA,
2004 apud CES; AMCE, 2007, 42).

A Natura é ousada, pois, com grandes empresas atuando no mercado, num
ambiente extremamente competitivo, foi a Unica organizacdo do setor a divulgar seus
resultados com um alto nivel de transparéncia (GUTILLA, 2004 apud CES; AMCE,
2007, 43).

O discurso da empresa é de que a politica da Natura em relagdo ao meio
ambiente visa a responsabilidade para com as geracodes futuras, a educacdao ambiental,
0 gerenciamento do impacto na natureza e o ciclo de vida de produtos e servicos e a
minimizacdo de entradas e saidas de materiais. Dissemina para outras empresas suas
praticas e conhecimentos adquiridos na gestdo ambiental, identificando os impactos,
buscando reduzir os negativos e ampliar os positivos (NATURA, 2009).

A Natura registrou, em 2006, uma receita bruta da ordem de R$ 3,9 bilhdes, o
que representa um crescimento de 19.9% em relagdo ao ano anterior. No momento, a
empresa conta com um quadro de cinco mil colaboradores e 561 mil consultoras no
Brasil. Outras 56 mil consultoras no Chile, na Argentina, no Peru e no México. Na
Bolivia, a marca esta presente por intermédio de um distribuidor. Em 2006, a empresa

reforcou sua atuagdo na Franga, como o inicio das operacdes de vendas diretas e a
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inauguraga@o de um Centro Satélite de Pesquisa e Tecnologia. A Natura abriu em 2007
operacdes na Venezuela (GUTILLA, 2004 apud CES; AMCE, 2007, p. 43).

A empresa possui programas como Carbono Neutro, que visa eliminar os
poluentes, por exemplo, em 1997 a frota de distribuicdo na capital de Sao Paulo foi
convertida para gas natural veicular (GNV), diminuindo a emissao de carbono. Mas o
compromisso de neutralizar todas as emissdes de gases do efeito estufa (GEE)
comecou em 2007, tendo uma reducdo de 7% nas emissdes de GEE em relagdo a
2006. Reduzindo durante todos os processos as emissdes desses gases, comprando
créditos de carbono no mercado para compensar as emissdes que nao podem ser
eliminadas, e investindo em projetos de sistemas agroflorestais e de reflorestamento, e
também de agbes de energia renovavel (NATURA, 2009).

Em seus compostos, utiliza produtos organicos e vegetais. Os negécios sao
voltados para sustentabilidade, assim a empresa busca resultado econdmico, social e
ambiental. Além do trabalho nas comunidades, uso de produtos brasileiros, e o fato de
cancelar um produto por ser nocivo ao meio ambiente. A Natura tem o maior centro de
pesquisa e de desenvolvimento da América Latina, em parceria com algumas
universidades. Os testes para produtos nao utilizam animais. Na fase final, voluntarios
experimentam (NOBREGA, 2008).

4.3 O Boticario

Em 1977, na cidade de Curitiba, Parana, o empreséario Miguel Krigsner
transformou uma pequena farmacia de manipulacdo numa das grandes empresas de
cosméticos do Brasil, O Boticario (AGENDA SUSTENTAVEL, 2009).

A politica de gestdo dos negdcios da empresa tem como meta a preservacao do
equilibrio do planeta. Para tanto, seu discurso € de buscar a modernizagdo, em sua
expansao sem, contudo, deixar de difundir valores de responsabilidade em relacdo a
natureza e as pessoas (O BOTICARIO, 2009).

O Boticario gera 14 mil empregos diretos e indiretos e possui mais de 2500 lojas
no Brasil e em outros 20 paises. A empresa justifica esses numeros pela conquista do
mercado em fungédo dos valores éticos no relacionamento com a comunidade e com

parceiros, aliada a criacdo de produtos inovadores. De acordo com a mesma, a
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integracao entre a criagcao, produgao, distribuicdo e venda de seus produtos é fruto do
trabalho de todos os colaboradores, fornecedores e franqueados (AGENDA
SUSTENTAVEL, 2009).

Com o objetivo de promover a¢des de conservacao da natureza, criou em 1990,
a Fundacdo O Boticario de Protecdo a Natureza, organizacdo sem fins lucrativos que
contribui para o equilibrio ecolégico do planeta e manutencdo das condicdes de vida
para esta e as futuras geragdes. Seu ambito de acédo é nacional e inclui a sensibilizagdo
da sociedade para a causa conservacionista, a protecao de areas naturais, € 0 apoio a
projetos de outras organizagdes (AGENDA SUSTENTAVEL, 2009).

A fundagdo mantém atualmente duas areas protegidas: a Reserva Natural Salto
Morato, em Guaraquecaba, litoral norte do Parana, na Mata Atlantica; e a Reserva
Natural de Serra do Tombador, em Cavalcante, Goias, adquirida em abril de 2007, para
proteger um dos biomas mais ameagado do Brasil, o Cerrado. Com o financiamento de
1146 iniciativas de outras organizacdes, por meio de dois editais anuais, a fundacao
reafirmou seu compromisso com a protecao da biodiversidade brasileira em todas as
regides e biomas do pais (AGENDA SUSTENTAVEL, 2009).

Para disseminar conhecimentos, valores e atitudes conservacionistas, a
Fundacdo O Boticéario ofereceu a variados publicos cursos, eventos, publicacdes e as
Estacdes Natureza, as quais oferecem exposicdes que funcionam como um poélo de
contato e sensibilizacdo das pessoas que vivem em ambientes urbanos (AGENDA
SUSTENTAVEL, 2009).

Segundo a fundacédo, € reconhecida a necessidade de proteger os mananciais
para que possamos dispor de agua em qualidade e quantidade suficientes ao
abastecimento da populacdo que cresce rapidamente, especialmente nos grandes
centros urbanos. Como exemplo, citamos a regido metropolitana de Sao Paulo (RMSP),
que possui baixa disponibilidade hidrica natural e altissima demanda de abastecimento
de agua. Existe uma forte dependéncia da represa de Guarapiranga que recebe uma
significativa contribuicdo hidrica da represa Billings, que vem perdendo sua vegetacao
original. Ha um elevado grau de poluicdo e um alto custo de tratamento da agua, o que
compromete o fornecimento de agua limpa para milhdes de habitantes (AGENDA
SUSTENTAVEL, 2009).
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Em outubro de 2006, a Fundagcdo O Boticario, langou o projeto Oasis, definido
como um sistema pioneiro de pagamento por servigos ecossistémicos a proprietarios de
terras comprometidos com a conservacgao integral de areas remanescentes de mata
Atlantica, na regido dos mananciais, na RMSP. Podemos dizer que o conceito de
servicos ecossistémicos sao o0s beneficios gerados pelo funcionamento dos
ecossistemas naturais tendo valor indireto, porém imensuravel. Temos como exemplo a
protecdao do solo, a regulagdo do clima e a producdo de agua doce e oxigénio
(AGENDA SUSTENTAVEL, 2009).

As propriedades s@o classificadas conforme alguns fatores, como
especificidades fisicas e ambientais, e o cumprimento da legislagdo ambiental. O
projeto oferece as selecionadas, esse incentivo contribui para a conservagdo de um
manancial estratégico que garante o abastecimento de agua para cerca de quatro
milhGes de habitantes. Atualmente, treze proprietarios participam da iniciativa. Estes
proprietarios, cujas terras foram selecionadas, assumem um contrato com a Fundagao
O Boticario de Protecdo a Natureza, se comprometendo com a conservagao de suas
areas naturais, em contrapartida recebem apoio técnico e financeiro (AGENDA
SUSTENTAVEL, 2009).

E objetivo da fundagdo que o projeto Odsis possa estimular governos e outras
organizacdées para que promovam investimentos similares, ampliando as acodes
voltadas a conservacdo da natureza no Brasil. A pretensdo do projeto em seus
primeiros cinco anos é de cobrir uma area de 2500 hectares, investindo seis milhdes de
reais, divididos entre parceiros do projeto e a prépria fundacdo (AGENDA
SUSTENTAVEL, 2009).

Hoje, a abrangéncia do projeto € de 628,6 hectares dentre as treze propriedades
que estdao sendo protegidas; 42,5 mil metros de rios e 77 nascentes. A maioria das
propriedades participantes possui mais de 70% de sua area coberta por vegetacado
natural (AGENDA SUSTENTAVEL, 2009).

Podemos avaliar a importancia do projeto Oasis pela conquista de quatro
prémios: Prémio Brasil Ambiental, na categoria “Gestdo da Agua”, promovido pela
Céamara de Comércio Americana do Rio de Janeiro e Espirito Santo; Prémio Expressao

de Ecologia, na categoria “Conservacao de Recursos Naturais — Setor Privado”,
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oferecido pela Editora Expressdo; Placa Prize, na categoria “Comunidade”,
reconhecimento do Centro Del Agua Del Trépico Himedo para América Latina y El
Caribe (CATHALAC); e Prémio Von Martius de Sustentabilidade, na categoria
“Natureza”, promovido pela Camara Brasil-Alemanha (AGENDA SUSTENTAVEL,
2009).

4.4 Analise das empresas apresentadas

As estratégias adotadas pelas empresas podem se relacionar com os 4P’s
ambientais estudados no embasamento teérico. Mantendo a estrutura do trabalho, a
analise se inicia com a primeira empresa apresentada, a AmBev, e assim segue-se a
sequiéncia, com a Natura e O Boticario.

Por meio das informacdes expostas € possivel identificar o quanto € significativa
a presenca do marketing ambiental na AmBev. As agdes estdo presentes desde o
processo de producgao, referente ao “P” de produto, que envolve os produtos e
principalmente as matérias-primas utilizadas, até a distribuicao, que oferece nao s6 um
canal de saida dos produtos como também um de entrada para a reciclagem dos
residuos. A partir desta situagdo, a empresa divulga, por meio do seu site, todas as
acbes realizadas, com o intuito de demonstrar ao cliente que o produto é
ecologicamente correto e melhorar a sua imagem perante a sociedade. Porém, ndo ha
uma divulgacdo em massa das acodes ligadas ao marketing ambiental, de forma que as
propagandas e campanhas realizadas se apresentam mais com caracteristicas voltadas
as necessidades pessoais de seus clientes, principalmente no que diz respeito ao
consumo consciente de bebidas alcodlicas. Fica visivel também que além de melhorar a
sua imagem, a empresa reduziu seus custos, o que mostra que o marketing ambiental
pode ser lucrativo.

Os numeros apresentados que podem comprovar que o marketing ambiental é
lucrativo, pois reduz os custos, sdo os relacionados com os altos indices de reciclagem
com o tratamento de materiais descartaveis como subprodutos e a reutilizagdo em
outros processos. Como exemplo, o bagaco de malte que sdo empregados como fonte

de proteina em racdo animal, e o fermento também utilizado no preparo de sopas e
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caldos. Com estas vendas de matérias, a AmBev faturou em 2006, cerca de R$ 67
milhdes de receita extra. Em 2007 o reaproveitamento de materiais atingiu cerca de
98,2%. O resultado do esforco desta gestdo ecoeficiente € a produgcdo de uma
guantidade minima de materiais para aterros industriais e uma receita adicional de R$
59,3 milhdes para a companhia. A economia total de dgua gerada pela empresa nos
ultimos trés anos seria suficiente para abastecer por um més uma populacdo com cerca
de 920 mil habitantes. Nos ultimos cinco anos a AmBev reduziu em 33% o indice de
emissado de CO2 na atmosfera, em virtude da iniciativa de uso de energia alternativa.

No caso da Natura, as informagdes analisadas mostram de forma significativa a
utilizagdo da comunicacao, referente ao “P” de promogao, conhecida no marketing
ambiental como ecopropaganda, o que significa a difusdo de idéias de preservacgao,
sustentabilidade ecoldgica e redugdo de consumo. A empresa disponibiliza em seus
relatérios anuais, de forma transparente, os seus resultados referentes aos indicadores
de agdes de responsabilidade s6cio-ambiental e apresenta também a divulgacao em
massa dessas acgdes e idéias, o que pode confirmar o uso da ecopropaganda em sua
estratégia de negdcio. No ranking criado pela Sustainability e Standard & Poor, ficou
entre os 50 melhores relatérios mundiais, demonstrando a eficiéncia de seus relatérios.

Mas também se percebe a utilizacdo de outros “P’s” ambientais, como a
preocupacao com o produto que deve ser ecologicamente correto, como exemplificado
acima, quando a empresa cancela um produto caso esse seja nocivo ao meio
ambiente, e com a criacdo da linha de produtos Natura Ekos, onde a empresa procura
comprar matérias-primas vegetais e 6leos naturais extraidos de maneira que 0 meio
ambiente ndo sofra danos, suas embalagens utilizam papel e resinas plasticas
reciclaveis, e suas formulas sao biodegradaveis decompondo-se em até 28 dias.

Quanto a distribuicdo, o programa Carbono Neutro assume a importancia de
tornar as atividades de distribuicdo seguras, respeitando o meio ambiente e
minimizando o consumo e a eliminacdo de residuos que possam contaminar o
ecossistema. Em 2007, com a escolha de projetos para neutralizagdo das emissoes de
GEE, teve uma reducdo de 7% em relacdo a 2006. Essas acgdes evidenciam a
utilizagado do marketing ambiental pela empresa.
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O Boticario deixa claro suas agdes de sensibilizacao da sociedade, alinhado com
0 pensamento de que se o marketing pode levar as pessoas ao consumo de Varios
produtos, pode da mesma forma, influencia-las a ter comportamentos positivos para
meio ambiente, que se reflete em melhorias em sua proépria vida e da sociedade como
um todo. Essa conscientizagcdo ecolégica se da por meio da ecopropaganda, além
disso, com o incentivo real a proprietarios que habitam regides consideradas
estratégicas para conservacdo de mananciais, € apoio a varios projetos de protecdo ao
meio ambiente. Essa preocupac¢ao com os recursos hidricos deve-se ao fato de que a
agua, um bem tdo precioso que é alvo de discussdo em ambito mundial a respeito de
sua escassez, é matéria-prima essencial na fabricacao dos produtos, ndo s6é no caso do
Boticario, mas também das outras empresas apresentadas, ou seja, ha uma acao
comum de marketing ambiental no tratamento dos recursos hidricos e essas estratégias
nao sdo apenas em relacdo a responsabilidade sécio-ambiental das empresas, elas
tém também um objetivo mercadoldgico.

Os numeros demonstrados na apresentacdo da empresa, O Boticario,
comprovam que ¢é efetivo esses investimentos e incentivos na conservagcdo da
vegetacao natural, do solo, e das aguas. Essas agbes tornaram-se possiveis com a
criacdo da Fundacdo O Boticario de Protecdo a Natureza, que desenvolve varios
projetos e o destacado nesse trabalho foi o projeto Oasis, cuja abrangéncia é de 628,6
hectares dentre as treze propriedades que estdo sendo protegidas, 42,5 mil metros de
rios e 77 nascentes. A maioria das propriedades participantes possui mais de 70% de
sua area coberta por vegetacdo natural. A fundagao financia 1146 iniciativas de outras
organizagdes. Os produtos e processos desenvolvidos pela a empresa também tém
essa preocupacgao ecologica, evidenciando o uso das estratégias do 4P’s ambientais. A
imagem da empresa perante a sociedade € extremamente positiva.

Podemos identificar em todas as empresas apresentadas a utilizacdo de
estratégias de marketing ambiental, apesar de muitas vezes essas empresas nao
utilizarem essa denominagédo, por ser um conceito novo, e também pela analogia
pejorativa errbnea do termo marketing em decorréncia da falta de ética de algumas
organizagbes, com o uso de propagandas enganosas. Nao é suficiente falar a

linguagem verde, as companhias devem ser verdes, ou seja, respeitar as normas de
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conduta na relagdo do homem com a natureza, criando politicas ambientais para todos
0S processos e ndo somente na publicidade. As estratégias de marketing devem ser
eticas.

Por meio do estudo dos conceitos apresentados nesse trabalho, no
embasamento tedrico, € possivel identificar de forma significativa que o marketing verde
€ muito utilizado pelas trés organizagdes citadas e analisadas. Se verificarmos os
nameros e resultados obtidos pelas empresas, € possivel constatar que as
organizagoes se consolidaram no mercado, sdo empresas de sucesso.

Apesar de ndo podermos atribuir essa questao somente ao marketing ambiental,
€ ponto pacifico que essa estratégia € efetiva para se conseguir um diferencial no
mercado, mesmo que indiretamente, como por exemplo, com a diminuicdo dos custos o
que torna possivel diminuir os pregcos. Outro aspecto importante foi a constatacdo da
mudanga de comportamento dos consumidores, 0s quais apenas 3% sao indiferentes a
questdo do consumo consciente, 0 que mostra que os produtos ecologicamente

corretos estdao ganhando cada vez mais espago no mercado brasileiro.



42

5 CONCLUSAO

A crise ecoldgica a qual estamos enfrentando traz a tona a discussao a respeito
das praticas empresariais relacionadas as questdes ambientais. O marketing ambiental
€ uma abordagem consideravelmente nova, seguindo o mesmo pensamento do
marketing social de que se o marketing pode levar as pessoas ao consumo de varios
produtos pode da mesma forma, influencia-las a ter comportamentos positivos para si,
para a sociedade e o meio ambiente.

Os consumidores demonstram maior conscientizagdo quanto a gravidade da
crescente deterioracdo dos recursos naturais, tendo um grau de instrucdo cada vez
maior quanto as leis ambientais. Utilizando-se de praticas de marketing ambiental, a
empresa melhora sua imagem perante a sociedade e, principalmente, para o
consumidor que busca produtos ecologicamente corretos.

Ponderando sobre estas questbes, pode-se retornar ao problema de pesquisa
proposto no presente trabalho: O Marketing Ambiental gera resultados efetivos

enquanto instrumento catalisador de diferencial competitivo?

O problema apresentado parte do entendimento que o impacto causado pela
deterioracdo dos recursos naturais acaba por gerar uma imagem negativa para
organizacdes que degradam o meio ambiente. Este fato demonstra que o interesse e
envolvimento das empresas quanto a questdo ambiental, em um mercado
extremamente competitivo, € um diferencial significativo.

Como resposta a pergunta do problema enunciado, pode-se observar que o
marketing ambiental é utilizado pelas trés organizagdes, fazendo uso principalmente
das estratégias dos 4P’s ambientais, para ter um diferencial competitivo. Este fato péde
ser comprovado pela analise dos documentos e resultados das empresas
apresentadas.

Concluindo, fica evidente que questdes vinculadas ao meio ambiente se mostram
de extrema importancia, quanto se trata das atividades empresariais e da imagem da
empresa perante a sociedade, para se alcancar um diferencial competitivo. Todavia,
essas estratégias utilizadas durante o processo, envolvendo produto, preco, distribuicdo
e ecopropaganda, devem ser éticas primando a responsabilidade social e ambiental do
marketing.
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Ao se estudar o problema proposto, foi alcancado o Objetivo Geral deste
trabalho, que foi o de verificar, por meio de revisdo bibliografica e de anélise de
empresas no mercado, se o marketing ambiental € uma ferramenta estratégica para a
construcdo de diferencial competitivo.

Ao alcancar este Objetivo Geral, se valida também os objetivos especificos
apresentados pela pesquisa:

a. apresentar as dimensdes do conceito de marketing;

b. conceituar os termos referentes ao tdpico responsabilidade sécio-ambiental;

c. verificar a prospeccao da responsabilidade social e da ética no marketing;

d. coletar exemplos de sucesso de empresas que utilizam o marketing ambiental;

e. analisar os exemplos coletados em busca de indicadores no aumento da

vantagem competitiva.

O objetivo especifico (a.) foi alcancado na apresentacdo dos topicos (2.1),
“Marketing”, (2.3) “Marketing Social”, e (2.4) “Marketing Ambiental”. O objetivo
especifico (b.) foi abordado no tépico (2.2) chamado de “Responsabilidade Sécio-
ambiental”. O objetivo especifico (c.) foi evidenciado no item (2.5) com a definigcdo de “A
responsabilidade ambiental e a ética do marketing”. E o tépico (4), denominado de
“Desenvolvimento”, apresentou e articulou os itens (d.) e (e.).

Enquanto contribuicbes, o presente trabalho de pesquisa pode auxiliar na
construcao de indicadores para o conhecimento relativo do processo de utilizacdo do
marketing ambiental por meio da utilizacdo dos 4P’s ambientais pelas empresas,
disseminar a idéia de conservacdo do meio ambiente por meio da reflexdo acerca do
marketing ambiental e contribuir também para que novas pesquisas sejam realizadas,
visto que h& pouco conhecimento acumulado e sistematizado sobre o tema.

Entendendo que toda pesquisa cientifica possui determinadas limitagdes, o
presente trabalho ndo se exclui desta afirmativa. Devido ao fator tempo e limitagao
impostos pela propria literatura sobre o tema, determinados aspectos teéricos podem
nao ter sido suficientemente abordados. Ainda, devido a limitagdo de numeros de
paginas desse documento, muitas outras empresas nao foram apresentadas, fato que

limita a procedimento de analise do mesmo. A apresentagcdo de outros exemplos
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poderia colaborar ainda mais para o entendimento da utilizacdo das estratégias do
marketing ambiental em todos o0s processos e atividades empresariais, no
desenvolvimento de produtos ecologicamente corretos, e ainda no processo de
descarte e reciclagem de residuos e produtos.

Uma questdo interessante e paradoxal é refletir sobre como o marketing
ambiental pode lidar com uma das premissas do desenvolvimento sustentavel, o
REDUZIR, do tripé: reciclar, reutilizar e reduzir. Parece-me complicado que uma
empresa invista recursos para estimular o consumidor a comprar menos o seu produto,
por mais ecoldgico e superior aos concorrentes convencionais que sejam. Essa € uma
questao tao profunda que retomaria discussdes sobre o préprio sistema econémico em
que vivemos que tem como alicerce o consumo. Talvez os ecoprodutos se mostrem
como uma ferramenta para reduzir um pouco o ritmo de destruicdo dos recursos
naturais, porém por si s6 eles ndo serdo a salvagao para as questdes ambientais do
planeta.

Como um trabalho de pesquisa nunca se esgota em si mesmo, se propde abaixo
questdes complementares que viabilizariam pesquisas futuras em continuidade aos

resultados aqui apresentados:

a. Qual a relagdo entre renda per capita e consumo de produtos ecologicamente
corretos? E quais os procedimentos necessarios para a mudanga de

comportamento dos consumidores?

b. Que acbes de marketing ambiental as empresas adotam em relagcdo ao descarte

de produtos?

c. Quais sédo as outras empresas brasileiras que utilizam politicas de marketing

ambiental?

d. Como avaliar os indicadores econémicos em relagdo a diminuicdo do impacto do

processo de fabricacdo do produto e seu descarte para o meio ambiente?

e. Qual o impacto do marketing ambiental no aumento do consumo e suas

consequéncias sobre os recursos naturais?
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ANEXO A - Dados referentes a AmBev
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Consumo de agua por hectolitro produzido

5,36 B hectolitro por hectolitro (hi/hl)
4,88

4,37 4,21 4.3

2002 2003 2004 2005 2006 2007
Fonte: Agenda Sustentavel — Cases — AmBev: gestao ambiental ecoeficiente.
Emissdes equivalentes de CO, por
hectolitro produzido
9,3 H Kg de CO2 por hectolitro (Kg CO2/hl)
3,22 ?.89
6,85 6,62 6,23

2002 2003 2004 2005 2006

2007

Fonte: Agenda Sustentavel — Cases — AmBev: gestao ambiental ecoeficiente.
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7,97
6,41

Perda de extrato
%

5,24 5,48

2002 2003 2004 2005

5,09

2006

Fonte: Agenda Sustentavel — Cases — AmBev: gestao ambiental ecoeficiente.
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ANEXO B - Dados referentes a Natura

Linha do Tempo Sustentabilidade Natura

L ]

-
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2006

Fonte: Agenda Sustentavel — Cases — Natura: carbono neutro.
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Ciclo do Carbono (% de Emissoes)

| 3% Fornecedores diretos:
* processo e transparte
do convertedor & Natura

Extracao/

36% transporte de:
* matérias-primas (19%)
+ embalagens (19%)

-~

| 3% Processos
Internos:
* energia elétrica (1%)
+ veiculos da frota (2%)
= fontes fixas,
I exportagio,
efluentes, viagens
.y

aéreas, etc. (5%)
= Operagoes

! O
r' Internacionais (5%)

Em 2007,
183,6 mil ton COse

1 4% Transporte
de produtos:
+ da Natura para
EMISSOES Liidd consultoras (11%)
* das consultoras

POR ESCOPO
GHG PROTOCOL: para consumidores (3%)

1 3%

22% Descarte final de;
+ produtos (2%)
+ embalagens (20%)

Fonte: Agenda Sustentavel — Cases — Natura: carbono neutro.
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Distribuigao geografica dos cincos projetos selecionados e qualificados
para compensar as emissdes de GEEs da Natura em 2007

Ecoldgica Assessoria
(60 mil ton)

* Instituto Ecoldgica
(60 mil ton)

T Instituto IPE
“q\ (60 mil ton)
AMCTextil
(30 mil ton)
CERILUZ, COOPERLUZ e CRERAL

Projetos Energérticos (14 mil ton)

Fonte: Agenda Sustentavel — Cases — Natura: carbono neutro.




ANEXO C - Dados referentes ao O Boticario
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Propriedades premiadas do Projeto Oasis

mi?fls‘z Sitio Zé& Toco
EEI‘ZS _— _ ISII'tiq Hlaté'p.I_I
— > Sitio Matéio _
43% Sitio Lagoa Grande
1115?2 Sitio Dourado
I2?21.2 Sitie dos Morros
%EEIS?S Sitio dos Manacas
;33 Sitio u;:lu Sa.rgentn
'380.9 Sitio Curucuty
", o ‘Parque Ecoligico @ Cultural Cidade das Abelhas
—2;9293 .Fazen;da Nu.ssa Sen.h-:rra :;la Pieﬁade N .
ie—ii;  Fezenda Castanheras
EEE?B,T - Cratera da Colénia
ﬂ .14|.3 .Assﬁc.iagéu. C 'amr.:eétr;e.t.:lé Sdo .Pa.ulo.
B irea total da propriedade - ha Total de area natural na propriedade - ha

Fonte: Agenda Sustentavel — Cases — O Boticéario: Odsis.



Area de atuacdo do Projeto Odsis
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Fonte: Agenda Sustentavel — Cases — O Boticério: Oasis.




ANEXO D - Rotulagem de produtos ambientalmente corretos

Certificacio de Exploragao Florestal
(Forest Steward Council)

- 1R

Marca Verde
(Taiwan)

g 2R

Ecomark
(Japao)

Environmental Choice
(Canada)

Fonte: DIAS, 2008, p. 129.

Anjo Azul
(Alemanha)

Dolphin Safe
(Certifica que o atum foi
colhido sem prejudicar os golfinhos)

Green Seal
(Estados Unidos)

Selo ecolégico europeu
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ANEXO E — Autodeclaracoes de produtos reciclaveis

Aluminio Reciclavel Aco Reciclavel Vidro Reciclavel
ACO A
al o
[ o A

Longa Vida Reciclavel Lixo comum (anti-littering)

Fonte: DIAS, 2008, p. 130.



