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RESUMO

A participacdo de empresas em questdes sociais tem se tornado uma constante nos
ultimos tempos, e devido a este fator € possivel notar uma mobilizacdo destas
organizacdes para a utilizacdo de praticas menos agressivas ao meio ambiente.
Neste contexto enquadra-se o marketing verde que deve estar pautado em praticas
socioambientais com o intuito de gerar produtos e atividades de marketing mais
sustentaveis, fortalecendo a imagem das empresas e diferenciando suas marcas. O
intuito deste trabalho foi verificar se as atividades de marketing verde utilizadas pelas
grandes industrias filiadas a FIEP — Federacdo das Industrias do Estado do Parana
estdo associadas as suas praticas de gestdo socioambiental. Para isso buscou-se
levantar a bibliografia sobre marketing verde e gestao socioambiental, as atividades
de marketing verde utilizadas pelas empresas, suas praticas socioambientais e
entender se existe uma correlagdo entre estas variaveis. Para atender a estes
objetivos foi elaborada uma pesquisa descritiva, quantitativa de corte transversal. Os
dados foram coletados através de questionarios estruturados, enviados por e-mail
para 48 grandes empresas constantes nos cadastros da FIEP. Os resultados obtidos
indicam que a maior parte das empresas possui departamento de marketing
formalizado e mantém sistemas de gestdo ambiental. Grande parte das empresas
mantém projetos voltados para a area ambiental e também social, porém os dados
demonstram pouca utilizacdo destas praticas como argumento para diferenciagdo no
mercado. Desta forma, os resultados n&do confirmaram uma relagéo significativa
entre as praticas de marketing verde e gestdo socioambiental proposta para este
estudo. Desta maneira este trabalho abre assim novas questbes que devem ser
estudadas sobre este assunto.

Palavras — chave: Marketing verde. Meio ambiente. Gestdo socioambiental.



LOPES, Valéria Neder. Atividades de marketing verde em préticas
socioambientais das grandes industrias do Parana. 2011. 159 fls. Dissertacéo
(Mestrado em Administracdo) - Universidade Estadual de Londrina, Londrina, 2011.

ABSTRACT

Lately, its being frequent to find companies involved in social issues and due to this
reason is possible to notice a mobilization of those organizations towards less
aggressive environmental practices. The Green Marketing fits within this concept
which should be connected with both social and environmental practices aiming the
development of products and marketing activities more sustainable, strengthening
the company’s image to create a differential in their brands. The objective of this
study was to evaluate if Green Marketing practices used by the large industries
affiliated the FIEP (Federacdo das Industrias do Estado do Parana) are aligned with
their social practices and environmental management. In order to develop this work,
a survey on the existing literature about Green Marketing and Social / Environmental
Management were made, as well as evaluating what green marketing activities are
used by the enterprises, their social / environmental practices and understand
whether there is a correlation between those variables or not. A transversal
descriptive quantitative research was prepared to support this study and data were
collected thru questionnaires obtained from 48 large companies registered as part of
FIEP association. The results obtained indicate that great part of the organizations
evaluated have a formal marketing department, having also their own environmental
management system. Most of the companies also host social and environmental
projects but data show a very poor utilization of these practices as a differential
argument to position themselves in the market.

Key-words: Green marketing. Environment. Environmental management.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 — Sistema de gerenciamento €COIOQICO...........cuuuuiieeeeeeeeeeiiiiiiieeeeeeeeeeennnnns 37
Figura 2 — Atividades de marketing VErde ...........ccoooeeivviiiiiiii e 49
Figura 3 — Marcas registradas da era do consumerismo ambiental ......................... 52
Figura 4 — Variaveis da deciséo estratégica dosS 4P S........cccuuiiiieiiiieiiiiiiiiieieeeee e 57
Figura 5 — Os atributos ecol0gicos do produto ...........ceeuvueiiiiieeeeeieeiiiiiee e e eeeeeaiannns 59
Figura 6 — Componentes O PrECO ....uuiieeeieiieeiiiiiee e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeannes 63
Figura 7 — Processo de planejamento de PreGosS .......coceuuvuuiiiireeeieeeiiiiiiiee e e e eeeeeeneens 65
Figura 8 — Canais de diStriDUIGEO .............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 66
Figura 9 — Dimensdes da responsabilidade social .............ccoooveeeiiiiiiiiiciiiie e, 86
Figura 10 — Relacao entre marketing verde e gestdo socioambiental...................... 96

Figura 11 — Resumo da proposta de €StUdO..........couvriiiiiiiiiiiiee e 98



Tabela 1 -

Tabela 2 —

Tabela 3 —
Tabela 4 —
Tabela 5 —
Tabela 6 —
Tabela 7 —
Tabela 8 —
Tabela 9 —
Tabela 10 —
Tabela 11 —
Tabela 12 —
Tabela 13 -
Tabela 14 —
Tabela 15 —
Tabela 16 —
Tabela 17 —
Tabela 18 —

Tabela 19 —
Tabela 20 —
Tabela 21 —
Tabela 22 —

Tabela 23 —
Tabela 24 —

LISTA DE TABELAS

Adocdo de procedimento gerencial associado a gestédo
AMDIENTAL ... 17

Distribuicdo das empresas cadastradas pela FIEP por numero

de FUNCIONANIOS .....ueiiiiii s 102
As grandes empresas por area de atuacao ...........ccceeeeeeeeereeeirinnnnnnnn 102
Separacédo da populacao pelo perfil determinado.............ccccceeeeeee. 104
NUMeros de fUNCIONANIOS .........cevviiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieeeeeeeeeeeeeeeee e 112
Tempo de funcionamento da empPresa..........oooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 113
Departamento de marketing formalizado ..............ccccoeeviieeiiveeiiiinnnnnnn. 113
Departamento de desenvolvimento de novos produtos ..................... 113
Sistema de gestdo ambiental ... 114
Certificado ambiental............cooovriiiiiiii 114
Anos de adocédo de sistema de gestdo ambiental..............ccccevvvvnnnnnn. 115
ldade dos reSPONAENLES..........uiiieie i 115
Formagao dos reSpPONdENtES. .........cevviiiiiiiiiiiiiiiieieeieeeeeee e 115
Cargo dOS reSPONUENTES ........uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieee bbb 116
Tempo de trabalho na empresa ........coovvveiiiiie e 116
Nivel de utilizacdo de pratica de gestdo socioambiental ................... 117
Média das praticas das SESSOES ........cceeeeeieeeeiiiiiiiiiiie e 18
Nivel de utilizacdo das atividades de planejamento de

MArKetiNg VEIAE .....ooeeeiiiiii et e e e 119
Média das atividades de planejamento de marketing verde............... 119
Nivel de utilizagdo das atividades referentes a produtos verdes........ 120
Média das atividades referentes a produtos verdes..............ccccceeenne 121
Nivel de utilizacdo das atividades referentes a distribuicdo

VEIOE .. 122
Média das atividades referentes a distribuicdo verde ....................... 122
Nivel de utilizacdo das atividades referentes a promocao verde ....... 123



Tabela 25 —
Tabela 26 —

Tabela 27 —

Tabela 28 —

Tabela 29 —

Tabela 30 —

Tabela 31 —

Tabela 32 —

Tabela 33 —

Tabela 34 —

Tabela 35 —
Tabela 36 —

Médias referentes as atividades de promocéo verde...........cccccvueen.
Nivel de utilizacdo das atividades referentes a posicionamento
€ Segmentacao de MEerCaATO ... ....cooor s
Média das praticas referentes a posicionamento e
segmentacao de MErCado...........uuuuiiiieeeeeereeiiiiiee e e e e e
Tempo da empresa X Mantém projetos constantes de
responsabilidade social Corporativa .............ceuuvviiinieeiiiiieiiicee e
Utiliza a imagem ambiental da empresa para fins de marketing
X Mantém projetos constantes de responsabilidade social
(o700 o] 7111V NPT
Possui certificagdo ambiental X Utiliza rétulos ou selos de
protecdo ambiental nas embalagens dos produtos................eeeeeeeeeee.
Possui certificagdo ambiental X Possui sistema de gestdo
AMDIENTAL ...
Divulga amplamente suas acfes ambientais X Mantém pelo
menos um produto com apelo verde em seu portfélio de
10 o L1 (0 1
Departamento de desenvolvimento de novos produtos X
Mantém pelo menos um produto com apelo verde em seu
POItfOlio dE PrOTULOS. ... .eeviiieeiiiiiieeeee e
Departamento de marketing X Estabelece acbes de marketing
verde em seu planejamento de marketing ..............cccccceeeeeee e,
Média de utilizagc&o das atividades pesquisadas...........cccceevvvvvvrvennnee.
Ramo de atividade das empresas pesquisadas...............ceeveeveeeeeeneen.



Quadro 1 —
Quadro 2 —
Quadro 3 -
Quadro 4 —
Quadro 5 —
Quadro 6 —
Quadro 7 —
Quadro 8 —
Quadro 9 —
Quadro 10 -
Quadro 11—
Quadro 12 -
Quadro 13 -
Quadro 14 —

Quadro 15 -
Quadro 16 —

Quadro 17 —

Quadro 18 —

Quadro 19 —
Quadro 20 -

LISTA DE QUADROS

Principais publicacdes sobre marketing verde ............ccccooeeeeeivivennnnns 21
Resumo dos objetivos, conceitos e referéncias..........cccoeeeeevvveennnnnn 26
Escolas do pensamento de marketing ..........ccooevveeiiiiiiiiini e 28
Principais eventos sobre clima...........cccco 33
A evolucado da preocupacdo ambiental ..........cccooeeeeeiiiiiiiiiiiiiiie e, 34
Conceitos de marketing Verde.............cccoeeeee e 42
Critérios gerais para avaliagdo ambiental do produto ........................ 60
Questdes de desenvolvimento de produtos verdes ..............eeevveeeeee. 62
Principios da gestdo ambiental ................ccoeiiiiiiiiiiiiec e 77
NOIMAS ISOTL4000 .....ccoeeiiiieieiie e e e e e e e ennans 82
Principais certificagfes socioambientais ..o, 83
Diferencas entre as certificagdes SA8000 e AA1000............cceeeeeen.n. 84
Definicoes de Stakeholders...........ccovvvveiiiiiiiiii e, 88
Indicadores do Instituto Ethos de Empresas e

Responsabilidade Social...........ooooiiiiiiiiiiiii e 89
Dimensdes da sustentabilidade ...............cc 92

DimensGes na elaboracdo do indice de desenvolvimento
U] (] 01 2= 1= PP PPPPRP 93

3° Indicador de responsabilidade social do Instituto Ethos —

MEIO AMBIENTE ....eiie e e 103
Ramo de atuacédo das empresas selecionadas para a amostra....... 105
Variaveis utilizadas no instrumento de pesquisa.............cccceeeeeeenn... 108
Resumo do teste qui-quadrado.............eeeiiiiiiiiiiiiiiiii e 133

Quadro 21 — Ramo de atividades das empresas de pesquiSa ............cccceeeennnnnnnne 156



AA1000
ABNT
AMA
BS8800

CNI
CNUMAD

COP 15
EUA
FIEP

ISO

NBR
OECD
OHSAS18001
ONU
SA8000
UNESCO
WCED
WBCSD

LISTA DE ABREVIATURAS OU SIGLAS

Norma do Institute of Social and Ethical Accountability
Associacao Brasileira de Normas Técnicas

American Marketing Association

British Standards - Sistema de Gestao da Seguranca e Saude no
Trabalho

Confederacdo Nacional das Industrias

Conferéncia das NagOes Unidas para o Meio Ambiente e o
Desenvolvimento

Conferéncia da ONU sobre mudancas climaticas — Copenhagen
Estados Unidos da América

Federacdo das Industrias do Estado do Parana

International Organization for Standardization

Norma da ABNT

Organizacéao para a Cooperacao e Desenvolvimento Econémico
Occupational Health and Safety Assessment Services
Organizacgao das Nacdes Unidas

Social Accountability

United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization
World Comission on Environment and Development

World Business Council for Sustainable Development



SUMARIO

L INTRODUGAOD ...ttt aeeaennanis 15
1.1 PROBLEMAS DE PESQUISA ...cceiiiiiitiitiieeeeee e e e e e sttt e e e e e e e e e s snnassteeeeeaaeeessannnnnseeeeeeaens 18
1.2 OBIETIVO GERAL ..ttt e ettt e et e e et et e et e et s e e e e e b e e et e ea e e e e esaa e e e e e nna e e e eernaaeas 18
I R @ L o] = AV 0 3 ] o 1T o L 19
L 3 JUSTIFICATIVA L.ttt eeette e ettt ettt e e et e e e ettt e e e e et b e e et e eb e e e e e aba e e e e e aba e e e eerna s 19
1.4 ORGANIZAGAO DO ESTUDO ....cciiiiiiiiiiiiiiee e e e ettt e e e e e e e e e e e e eeeeeeee s 25
2 REVISAO DA LITERATURA ...ttt ettt 26
2.1 MARKETING E MEIO AMBIENTE ....iiittieetettie e e eette e e e e et e e e eetie e e e eat s e e e esta s e e eesbaneeaeees 27
2.2 MARKETING VERDE: ASPECTOS CONCEITUAIS E PRATICOS......ccvviiiiiiiee e 39
2.2.1 Marketing Verde € CONSUMO..........uuuuiiiieeeeeeeeitiiiie e e e e e e e e e e e e e e e e eeeaaan s 51
2.3 COMPOSTO DE MARKETING VERDE .....cctitiuuiiiiitiaaaeeutiaaaeestaaeeessnnaaaeessnnaaaeesnnnaaaeens 56
P2 Tt N o o o (1 (o YT o [P 58
FC B o (= ToTo IV =T o [ U 62
2.3.3 DIStNDUICAO VEIUE ... e 65
2.3.4 ComMUNICAGEO VEIUE ... 68
2.4 GESTAO SOCIOAMBIENTAL ...ccttueetetttaeeeettuaeeeeataaeeeestaaeeessanaaeessanaaaeessnnaaaeesnnnaaaaees 72
2.4.1 Programas de Responsabilidade Socioambiental.............cccccoeveiiieiiiiiiiiiinnnn. 85
S METODOLOGIA ...ttt 98
3.1 NATUREZA E CLASSIFICAGAO DO ESTUDO .....civiiiiiieeie e e e e e e 99
3.2 DELIMITAGAO DO ESTUDO ....ciiiiieiiiiiiiiiiiiiee e e e e e ettt e e e e e et e e e e e e e e e s ennnnaeeeeeas 100
3.2.1 POPUIACAOD € AMOSIIA ...uuiiii e e e e e e e e e e e e e e e e as 100
3.2.2 Instrumento de Coleta de DadOS........ccooeiviiiiiiiiiiiiee e 106
3.2.3 Tratamento Estatistico e Analise de Dados............cccceeiiiiiiiiiiiiiiinee e 111
4 ANALISE DOS DADOS ...ttt ettt eae st saeaae e 112
4.1 PERFIL DAS EMPRESAS E DOS RESPONDENTES ....uuiitiniiitieeetieeeiaeeeiaeesnnaeennaeennns 112
4.2 NIVEL DE UTILIZACAO DAS PRATICAS DE GESTAO SOCIOAMBIENTAL .....uevvvneeenneennn. 117
4.3 NiVEL DE UTILIZAGAO DAS ATIVIDADES DE MARKETING VERDE .......ccvvvveieeeeeesannnnene 118
4.3.1 Planejamento de Marketing VErde .........oooouuiiiiiii i 119

4.3.2 PrOAUED VIR .o e e 120



G TG B D 1S 1 ] o TU o= To Y4 =Y o [ 121

R A o] 41U g o= Tor= Lo I =T (o [ 123
4.3.5 Posicionamento e Segmentacao Verde ... 124
4.4 CRUZAMENTOS DOS DADOS ...ttt e e e e e 126
4.5 TESTE QUI-QUADRADO ...cceiiiiiiiiiiiieeee et e et ettt ettt ettt ettt et et e et e e et e et e et e e e e e e e e e e e eeeeees 131
4.6 CONCLUSAO DA PESQUISA. ..euititiei ettt e e ettt e et et e et et et et et e e e a e s e s aeans 135
5 CONSIDERAQ@ES FINAILS e e e e e e ens 139
R [ S 142
APENDICES ..ottt ettt 150
APENDICE A — Instrumento de Pesquisa Utilizado na Coleta de Dados................ 151

APENDICE B — Ramo de Atividade das Empresas Pesquisadas ..............c..c......... 156



15

1 INTRODUCAO

O meio ambiente se tornou um dos assuntos de grande urgéncia da
atualidade. A discusséo iniciada em meados dos anos 70 foi aos poucos ganhando
repercussdo e hoje é motivo de preocupacdo global. Estudos apontam cenarios
cada vez mais cadticos no que diz respeito ao meio ambiente e aos recursos
naturais. Os frequentes desastres naturais, a projecdo da falta dos recursos
primarios, a degradacdo abusiva do meio ambiente, o consumo sem medida da
populacdo e a interferéncia no processo social, tendem a provocar danos
irreversiveis ao meio ambiente, o que afetard diretamente a existéncia humana.
Estes fatos tém feito com que pessoas e organizacdes busquem novos valores e
adotem novos paradigmas com relagcdo ao meio ecolégico.

Discutir as questdes da preocupacdo com o impacto socioambiental
das organizacbes €é tematica fundamental para a sobrevivéncia tanto das
organizagbes como da sociedade. O ato de administrar € muito mais do que
somente transformar recursos em produtos e servicos. Na visao de Etzioni (1976),
as organizacbes sdo como unidades sociais, ou seja, agrupamentos humanos,
intencionalmente construidos para atingir fins especificos. Estes conceitos
dependem do contexto sécio ambiental ao qual estdo inseridos, pois ainda sob a
proposicao de Etzioni (1976), o homem é refém das organizacdes, pois depende
delas para nascer, viver e morrer, além de evidenciar a importancia dessas
instituicbes, levando a crenca que elas sdo os principais pilares das sociedades
atuais suprindo necessidades humanas béasicas e complexas por sua forma mais
racional e eficiente de agrupamento social.

Dentro deste contexto, em uma sociedade industrializada, onde o
crescimento populacional ampliou de forma significativa 0 consumo de recursos
naturais, os impactos ao meio ambiente se tornam visiveis. Isto evidencia 0s riscos
ambientais causados pela dependéncia da utilizacdo de recursos naturais para o
desenvolvimento. Assim esta escalada de desenvolvimento ndo se apresenta
sustentavel nos dias atuais levando as organizagfes a questionar se suas acdes
estdo condizendo com este momento e muitas vezes rever seus objetivos essenciais
e retomar sua proposicao de gerar o bem estar social.

Portando, € o momento das empresas alinharem suas estratégias de

atuacao frente a essa nova perspectiva garantindo ndo somente beneficios para a
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sua organizacdo, mas para a sociedade como um todo. Para Ottman (1994, p. 10) o
desenvolvimento de produtos e processos de manufatura ambientalmente saudaveis
nao apenas fornece uma oportunidade para fazer a coisa certa, mas também pode
aumentar a imagem corporativa e de marca, economizar dinheiro e abrir novos
mercados para produtos que tenham o intuito de satisfazer as necessidades dos
consumidores no sentido de manter uma alta qualidade.

Para Barbieri (2003, p. 19), “[...] usar recursos de modo mais
eficiente, podendo-se dizer que o esforco para compreender e dominar problemas
ambientais constitui um dos capitulos mais importantes da histéria da ciéncia e
tecnologia”. Diante deste novo cenario, as organizacbes se mobilizam para
apresentarem um sistema de gestdo mais ético, transparente e com processos mais
limpos. Desta forma o marketing verde surge como ferramenta estratégica que visa
equilibrar o consumo da sociedade com o0 minimo impacto ao meio ambiente,
criando produtos ecologicamente corretos desde a sua producéo até o seu descarte
para atender a uma demanda crescente de clientes ambientalmente conscientes.

Ottman (1994, p. 2) afirma que os administradores de negdécios que
puderem atender as demandas de consumidores com produtos ambientalmente
saudaveis e estabelecer suas credenciais ambientais, enquanto as atitudes ainda
estdo se formando, tém chances de obter mais vantagens. Desta forma, se torna
fundamental o estudo das préaticas de marketing verde destas empresas, que no
momento podem ser pioneiras nestas estratégias.

Pesquisas demonstram uma mudanca  significativa de
comportamento das empresas no sentido de promover processos mais sustentaveis.
A Confederacdo Nacional das Industrias faz uma Sondagem Especial sobre Meio
Ambiente anualmente junto as industrias de todo o pais. A sondagem de 2010, com
uma amostra de 1227 empresas em todo o Brasil, demonstram o percentual de
empresas que adotam procedimentos gerenciais associados a gestdo ambiental,
como demonstrado na tabela abaixo:
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Tabela 1 — Adogéao de procedimento gerencial associado a gestao ambiental

Adocdo | Grandes | Médias | Pequenas | Total
Adota 94,9% 77,3% 61,0% 71,3%
Nao Adota 5,1% 22.7% 39,0% 28.7%

Fonte: CNI (2010).

Os dados levantados pela Confederacdo Nacional das Induastrias
identificam a adocdo de praticas gerenciais de acordo com o tamanho das
empresas. O percentual de industrias que adotam estes procedimentos é bastante
grande, principalmente entre as grandes empresas, o que indica com clareza a
necessidade de estudo e identificacdo destas praticas gerenciais.

Dentre as empresas que adotam procedimentos gerenciais
associados & gestdo ambiental, a sondagem do CNI (2010), levantou quais foram os
fatores que fizeram estas empresas adotarem tais procedimentos, como pode ser

observado no gréafico abaixo:

Gréfico 1 — Principais fatores para a adocéo de procedimentos de gestdo ambiental

Imagem e reputacdo da empresa

Exigéncias do licenciamento ambiental
Regulamentos ambientais

Politica interna da empresa

Reduzir desperdicio de insumos e matéria -prima
Melhorar a gualidade dos produtos

Demanda de clientes/consumidores

Exigéncias de instituigdo financeira ou de fomento
Demanda dos acionistas

Demanda da comunidade

Aumentar a competitividade das exportages
Demandas do Ministério Plblico

Cumprir ordemn judiciais

Demanda de ONGs ambientalistas

Fonte: CNI (2010)
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Uma vez que um dos principais motivos que levam as empresas a
adotarem praticas de gerenciamento na area ambiental, € a melhoria na imagem e
reputacdo, a pratica do marketing verde € determinante para que este objetivo seja
respondido. A melhoria de imagem de uma empresa esta associada aos diferenciais
e valores agregados aos seus produtos. A diferenciacdo ambiental em marketing &
atingida através das praticas de marketing verde. Para Gonzaga (2005), este termo
se refere aos instrumentos mercadoldgicos utilizados para explorar os beneficios
ambientais proporcionados por um produto. Os beneficios ambientais mais
valorizados sdo aqueles que contribuem para a sustentabilidade.

Cabe destacar que essa diretriz ndo pauta a orientacdo de todas as
organizacfes. As empresas de pequeno porte geralmente ndo possuem politicas
especificas e ou programas relacionados ao assunto, o0 que nao se justifica, mas que
€ realidade. Assim, sendo recaem sobre as grandes empresas, provavelmente
decorrente dos volumes produzidos e dos recursos empregados, uma maior
obrigatoriedade na condugdo de programas de gestdo socioambientais mais

consistentes e que se traduzem por meio de iniciativas e préticas.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Considerando todo o contexto anterior, que serviu de base para as
discussdes preliminares sobre o tema, emerge a seguinte questao central do estudo:
quais sao as atividades de marketing verde que podem ser associadas as praticas
de gestdo socioambiental das empresas de grande porte, associadas a FIEP —

Federacéo das Industrias do Estado do Parana?

1.2 OBJETIVO GERAL

Verificar a existéncia de associacao entre as atividades de marketing
verde com as praticas socioambientais das empresas de grande porte associadas a
FIEP — Federacao das Industrias do Estado do Parana.



19

1.2.1 Objetivos Especificos

a) Levantar as tipologias e evolugbes acerca da teoria de marketing
verde;

b) Descrever as atividades que permeiam as praticas do marketing verde
utilizadas pelas

c) Levantar as préaticas socioambientais desenvolvidas pelas empresas.

1.3 JUSTIFICATIVA

Na era da globalizacédo e dos grandes avancos tecnoldgicos, um dos maiores
desafios dos administradores € saber promover rapidas mudancas organizacionais
para acompanhar estes avancos. Ao longo das décadas as empresas tém percebido
gue estes avanc¢os ndo podem ocorrer sem um olhar cuidadoso sobre o ambiente ao
qual estdo inseridas. Tanto pessoas quanto organizacdes sdo parte integrante do
meio ambiente em que vivem.

Muitos anos ap0s a primeira Revolucdo Industrial, o ser humano parece ter
compreendido que 0s recursos naturais do planeta ndo séo inesgotaveis, e que a
sua conservacao é fator indispensavel para a manutencao da vida na Terra.

Atualmente, em todo o mundo, empresas, governo, empregados, associacdes
e sindicatos ampliaram a discussdo sobre o papel das organiza¢gGes na sociedade,
apoiados no consenso de que as empresas sao parte da sociedade e, portanto, tém
responsabilidade sobre ela.

Cada vez mais as empresas procuram neste contexto, utilizar praticas que
priorizem a questdo da responsabilidade ambiental. A pratica de marketing verde
pode ser considerada parte das préaticas de gestdo socioambiental, e tem sido um
fendbmeno cada vez mais observado nas empresas brasileiras. Isso em parte é
explicado pelo préprio contexto atual da sociedade brasileira, e pode ser justificado
em parte por movimentos que ocorrem em escala global. Além disso, este fenbmeno
pode ser explicado pela propria reformulacdo e adaptacdo dos processos
administrativos mercadolégicos implementados pelas empresas em seus ambientes
de atuacdo. Conforme observado na sondagem da Confederacdo Nacional da
Industria de 2010, a grande maioria das empresas adota procedimentos associados
ao gerenciamento ambiental, num total de 71,3%. Esta € uma das formas que as
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empresas encontram hoje de melhorar sua imagem junto ao consumidor,
demonstrando sua preocupacdo com as questbes ambientais e desenvolvendo
projetos socioambientais, atingindo objetivos estratégicos.

A maioria das organizac¢des incorporou a tematica ambiental e a defesa do
meio ambiente passou a ser percebida como uma nova postura publica das
empresas. Tal atitude reflete a consciéncia empresarial sobre seu papel na
sociedade atual. E importante que empresas que tem desenvolvido um plano de
acdo ambiental, utilizem-se do lado positivo da comunicacdo institucional e
mercadoldgica na luta pela preservacdo ambiental e identificacdo de uma imagem
ética perante o consumidor. Neste contexto, a compreensdo das estratégias de
marketing verde é extremamente importante, pois devem fazer parte da politica
global e das estratégias adotadas pela empresa, engajadas nos objetivos gerais e
no cumprimento da misséo da organizacao.

O estudo do marketing verde pode ser justificado por varias razbes, dentre
elas por ser um tema do presente e do futuro, conforme Ottman (1994); WCED
(1987); OECD (1998) e Simms (1992). Para Chamorro (2003), o marketing verde é
uma area de investigacdo muito jovem, que esta se incorporando pouco a pouco aos
livros de marketing, e aos aspectos da gestdo ecoldgica das empresas.

Existe uma caréncia de estudos mais sistematizados sobre marketing e meio
ambiente. Os programas de marketing verde ainda sao dispersos nas organizagdes
e estdo voltados para a comunicacao externa, dirigidos a comunidade local, escolas,
meios de comunicacdo, grupos ambientalistas, sindicatos, consumidores e ao
publico em geral. O quadro que segue demonstra os principais estudos publicados
no Brasil nos ultimos 10 anos sobre o marketing verde.

Quadro 1 — Principais publicacbes sobre marketing verde

DATA TEMA PUBLICACAO AUTORES
Integrando Agéo e José Antbnio Puppim de
Comunicacédo para uma REAd - Edicéo Especial Oliveira

2002 | Estratégia de Marketing 30 Vol. 8 No. 6, nov-dez.

Ambiental: O Caso Aracruz 2002
Celulose.
Revista Cientifica Marcelo Scarpinelli
. Eletrénica de Ciéncias Glaucia Frutuoso
Marketing Verde: Ferramenta | . iapeis — |SSN: 1679- | Ragassi

2003 | de Gestdo Ambiental nas 3870

Empresas. Ano | — Nimero 02 —
Outubro de 2003
2003 | O Marketing Ambiental em XXVII Encontro da Liége Mariel Petroni
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Empresas Brasileiras do Setor
de Telecomunicacdes

ANPAD 2003.

Demerval Luiz Polizelli

Isak Kruglianskas

Marketing Ecoldgico: Andlise

RAU - Revista de
Administracédo da

Antonio Carlos Giuliani

2004 | e Tendéncias em um UNIMEP — Janeiro/ Abril

Ambiente Globalizado —2004, v. 2, n. 1. Pagina
37

DATA TEMA PUBLICACAO AUTORES
Estudo sobre o Conhecimento Ana Paula Lisboa Sohn
dos Principais Distribuidores Dagmar Clarissa Muller
dos Douglas Willrich

2004 | Produtos Dalquim em Relagdo VIISEMEAD Emerson Resende
as Estratégias de Marketing Katia Regina da Cruz
Verde
Desenvolvidas pela Empresa
Marketing Verde para Quem? XXVIII Encontro da André Lacombe P. da Rocha

2004 9 b " | ANPAD Deise Luce de Sousa

Rio de Janeiro, 2004. Marques
RAU - Revista de Antonio Carlos Giuliani
Administracdo da
Marketing Ecolégico: Analise UNIMEP, v. 2, n. 1, Maio
A / Agosto — 2004
2004 | e Tendéncias em um ; -~ ~
Ambiente Globalizado Revista de Admlms.tra(;ao
da UNIMEP - Janeiro/
Abril — 2004, v. 2, n. 1.
Pagina 37
Marketing Verde de Produtos | FLORESTA, Curitiba, PR, | Carlos Alberto Margal
2005 e ; o .
Florestais: Teoria e Prética v. 35, n. 2, mai./ago. Gonzaga
ENEGEPE
Marketing Verde em XXV Encontro Nac. de . . -
~ Fabiana Maria Bello Vieira
Programas de Eng. de Producéo — Porto . -

2005 . . ) Nadia Kassouf Pizzinatto
Responsabilidade Social Alegre, RS, Brasil, 29 out Gilberto Martins
Coorporativa. a 01 de Nov de 2005

ENEGEP 2005.
O Espectro Verde na XIll S.IMPEP - Bauru, SP, José Roberto Ribas

2006 o . Brasil, 6 a 8 de .
Sustentabilidade Ambiental. Sandra Burle Marx Smith

Novembro de 2006.
Congresso da sociedade
brasileira de economia e
sociologia rural -
Marketing Verde como uma Fortaleza, 23 a 27 de Pedro .Carlos S(;hemnl
L Valentina Schmitt
Abordagem Estratégica Julho de 2006 . .

2006 4 ) - Fernando Amorim da Silva

Frente ao Novo Perfil de Sociedade Brasileira de . ;
. . . Mauricio Fernandes Pereira
Consumo Economia e Sociologia
Rural
Revista Ibero-Americana
Marketing Ambiental e de Estratégia e-ISSN: . _
2006 Redes Internacionais: O 2176-0756 Marco Agtonltl)\lConejero,
Caso Orsa Florestal Revista Gerenciais, S&0 arcos Fava Neves
Paulo, v. 5, n.1, p. 75-85,
jan./jun. 2006.
IX ENGEMA - Encontro Henrique Cesar Nanni
O Uso do Marketing Nacional Sobre Gestao 9 . :
Ambiental Como Vantagem Empresarial e Meio Sueli Medeiros Nanni
2007 Ramon Eduardo Lopez de

Competitiva nas
Organizacdes

Ambiente CURITIBA, 19
a 21 de novembro de
2007.

Torre
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O Marketing Ecolégico como

Revista de Gestao USP,

Sérgio Luis Stirbolov Motta

2007 2. Séo Paulo, v. 14, n. 2, p. o o
Vantagem Competitiva. 49-59, abril/junho.2007 Braulio Oliveira
DATA TEMA PUBLICACAO AUTORES
IX ENGEMA - Encontro Henrique Cesar Nanni
O Uso do Marketing Nacional sobre Gestéo q . .
. X : Sueli Medeiros Nanni
Ambiental como Vantagem Empresarial e Meio
2007 " : Ramon Eduardo Lopez de
Competitiva nas Ambiente Tore
Organizacdes. Curitiba, 19 a 21 de
novembro de 2007.
Marketing Verde como Inter-Acdo: Rev. Fac. Willian Cardoso Santana
2008 | Ferramenta para a Educacdo | Educ. UFG, 33 (1): 117- Hilda Gomes Dutra
Ambiental. 126, jan./jun. 2008 Magalhaes
Verde Que Te Quero Ver? Um Adriano Leal Bruni
Estudo Sobre XXXIl Encontro da Sérgio C. Mendonga Silva
. . ANPAD o o~
2008 | Responsabilidade Social e : . Roberto Brazileiro Paixao
~ Rio de Janeiro/RJ - 6 a . S
Relacdes de 10 dezembro de 2008 Cesar Valentim de Oliveira
Consumo. ' Carvalho Junior
Responsabilidade Social e Marlon Dalmoro - .
. Breno Augusto Diniz Pereira
Ambiental Integradas na d Keti d o
2008 | Envolvente de Marketing: O Encontro de Marketing Jonas CarN ona V(::-ntunnl
) ' EMA — ANPAD 2008. Nalu Fracdo Corréa
Marketing Verde em uma ine d ) |
Empresa de Bebidas Francine de B_>r|to Nage
Mateus de Brito Nagel
Priscilla Azevedo Enoki
Estratégias de Marketing Samir Hussain Nami Adum
2008 Verde na Percepc¢éo de Encontro de Marketing Mariana Zanchetta Ferreira
Compra dos Consumidores na | EMA — ANPAD 2008. Sheila de Lima Valdevino
Grande Sé&o Paulo Camila Aparecida Aureliano
Adilson Aderito da Silva
Anderson Ricardo Rodrigues
Marketing Verde e Consumo Encontro de Marketin Eduardo Jardel V. Gongalves
2008 | Consciente: Segmentando o EMA — ANPAD 2008 9 Américo Pierangeli Costa
Mercado de Lavras/MG ' Elizander de Souza Nora
Daniel Carvalho de Rezende
Marketing Verde nos Sites
das Maiores Empresas do . . .
2008 | Pais: um Estudo com Encontro de Marketing Carolina Fabris
PR , | EMA — ANPAD 2008.
Fundamento na ‘Legitimidade
e ‘Isomorfismo’.
Cadernos Gestao Social,
Salvador, v.2, n.1,
. José Roberto Ribas
2009 gelgggfegﬂga\éerde Sandra Burle Marx Smith
pensa: p.87-104, set.-dez. 2009
Atitudes dos Consumidores a ﬁﬂggrll\l;gﬁ)“rg;/gl;ristella
Partir da Teoria das Pistas e Rev. Adm. UFSM, Santa Marcia Zampieri Grohmann
2009 | da Consciéncia Ambiental: Maria, v. 2, n. 3, p. 399- Aline Eares pCastro
Contribui¢cdes ao Estudo do 416, set./dez. 2009 A %
Green Marketing Vania Flores Costa
' Rolf Erdmann Hermann
Estratégias de Marketing
Verde e o Comportamento do Adilson Aderito da Silva
2009 | Consumidor: Um Estudo SIMPOE 2009 Mariana Zanchetta Ferreira

Confirmatério na Grande Sao
Paulo

Priscila Azevedo Ferreira
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Marketing Verde:
Responsabilidade Social e

Revista Brasileira de
Gestao de Negécios, Vol.

Marlon Dalmoro

2009 Ambiental Integradas na 11, Ndm. 30, jan-mar, p. ‘é?g?i gsriosrt]c?l;/i?]ri]ztulggrleira
Envolvente de Marketing. 38-52. 2009 9 '
O Impacto do Marketing Revista Alcance — o
. Eletrénica, v. 16, n° 02 — .
Verde para as Usinas Juliana da Rocha Santos
2009 Sucroalcooleiras que Atuam ISSN 1983-716X, Nelsio Rodrigues de Abreu
o AlaGons q UNIVALI, p. 201 — 220, 9
goas. mai/ago. 2009
Marketing Ambiental: Praticas | XIl ENGEMA. Valéria Neder Lopes
2010 | em Embalagens de Produtos | FEA-USP, S&o Paulo, Mario Nei Pacagnan
de Conveniéncia. 2010 Juliana Mineo
Intercom — Sociedade
Relagdo entre Comunicagéo Brasileira de Estudos
G . ¢ Interdisciplinares da Christiane Fernandes Santos
de Massa, Marketing S i )
. Comunicacao Evandro José da Silva Neto
Ambiental e
2010 ~ . XII Congresso de Laura Jane Gomes
Preservacédo do Meio o ; i
) - Ciéncias da Matheus Pereira M. Felizola
Ambiente sob a Otica o x
Capitalista Comunicacédo na Regido | Fernando Bastos Costa
Nordeste — 10 a 12 de
junho de 2010
0 MarkeNtlng verde na Univ. Arqwtetgra ¢ Thaiza Giulienne M. Pachéco
2010 Promogao de Empresas Comunic. Social, Brasilia, Ursula Betina Diesel
Brasileiras: Estudo do Caso v.7,n.2,p.53-90,
Banco Real jul./dez. 2010
Marketing Ambiental: Mais Enciclopédia Biosfera, Luciana de Gois Aquino
2010 | YMa Estratégia das Empresas | Centro Cientifico Teixeira
para Obterem Vantagem Conhecer - Goiania, Marcos de Moraes Sousa
Competitiva? vol.6, n.9, 2010 Péag.1
Hotel .Su_st?ntavel: Revista UNIFAMMA, Leonardo Zandona
Contribuicdes ao Estudo das S : .
2010 Maringa, v.9 n.1, p. 1- Luciana Flores Battistella
Marcas Verdes e do A
, . 119, nov. 2010 Gilnei Luiz de Moura
Marketing Mix Verde
Green Marketing: Estratégia INGEPRO - Inovacao, Pablo Marcel de Arruda
de Comunicacédo e Marketing | Gestdo e Producéo Torres
2010 | como Extensao do Projeto de | Junho de 2010, Caio Marcio Almeida Silva
Produto vol. 02, no. 06 Ademario Santos Tavares
ISSN 1984-6193
Universidade Tecnologica
Federal do Parana -
Educagédo Ambiental e UTFPR
Marketing Verde: Por um Il Simposio Nacional de L . .
) . A Marcia Tobias Carneiro
2010 | consumo ecologicamente Ensino de Ciéncia e
correto Tecnologia
07 a 09 de outubro de
2010 ISSN: 2178-6135
Artigo nimero: 170
O Marketing Verde como ReFAE — Revista da
Parte da Estratégia de Gestao | Faculdade de Eduardo Caldeira da Silva
2011 | em Responsabilidade Social Administracéo e

Corporativa: Desempenho
Financeiro e Gastos em

Economia, v. 2, n. 2, p.
18-43. 2011
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Sustentabilidade das
Empresas da Primeira
Carteira do ISE (2005-2006).

Marketing Verde: Um
Diferencial Competitivo ou

Fagoc
Revista Gestéo
Empresarial, p. 114-125,

Jodo Paulo Ciribeli

2011 | uma Questéo Vol. 01. N. 01 Bruno da Silva Caneschi
Essencial para as Empresas vo '.0 ' N. 01,
. X jan-jun 2011, ISSN 2236-
Sobreviverem no Século XXI 2681
DATA TEMA PUBLICACAO AUTORES
Intecom — Sociedade Dhione Oliveira Santana
Estudo de Caso: Uma Brasileira de Estudos )
e SR Mateus V. A. Nascimento
Abordagem Preliminar Sobre Interdisciplinares da .
~ . S Jadson Franklin Ventura
a Gestdo Ambiental e 0 Comunicacao Xl Leandro Libério Rocha
2011 | Composto de Marketing da Congresso de Ciéncias

Construtora Cosil no Mercado
Sergipano

da Comunicacéo na
Regido Nordeste —
Maceié — AL — 15 a 17 de

Anete Ramos O. Cardoso
Rodolfo Samir J. da Silva
Raquel Marques C. Ferreira

Matheus Pereira M. Felizola

junho 2011

Fonte: Elaborado pela autora

Conforme verificado no quadro anterior, ndo sdo muitos os estudos
sobre o assunto no Brasil, portanto € importante difundi-lo, para que as empresas e
seus gestores possam compreender melhor as estratégias de marketing verde e as
razbes que as fundamentam e assim, poder se beneficiar de tais abordagens.
Observando o quadro é possivel notar que muitos artigos publicados trazem a
relacdo marketing verde e consumo, e poucos abordam algum enfoque nas praticas
de marketing verde associadas aos projetos de gestdo socioambiental. Desta
maneira encontra-se aqui uma lacuna para este estudo.

Considerando que o atual cenario de negocios tem demandado das
organizacdes atitudes e posturas continuas pela incorporacdo de novas
metodologias e conhecimentos de gestdo que possibilitem o desenvolvimento
estratégico adequado, é que o conceito de marketing verde tém se apresentado
como elemento importante no apoio ao exercicio estratégico das organizacdes.
Entender como os gestores das grandes empresas do Parana, avaliam e incorporam
estes conhecimentos, pode permitir compreender mais adequadamente questdes
pontuais e demandas de conhecimentos especificos para melhorar este
gerenciamento.

Também se espera com este trabalho despertar a pesquisa
académica nesta area, gerando novos estudos que possam aprofundar a tematica,

com o surgimento de novas aplicacbes de teorias. Descobrir se as organizagdes
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estdo adotando as préaticas de marketing verde e se estas praticas sdo associadas
as atividades de gestdo socioambiental, representa consideravel contribuicdo para o

entendimento de uma realidade tdo pouco conhecida pelas empresas brasileiras.
1.4 ORGANIZACAO DO ESTUDO

Este estudo esta organizado em quatro secfes. A primeira se¢do faz um
paralelo entre marketing e meio ambiente, demonstrando um breve histérico dos
eventos ambientais ocorridos pelo mundo e quais suas implicacbes para o
marketing.

A segunda secdo foca o marketing verde, seus aspectos conceituais e

perspectivas, definindo o conceito sob a visdo de diversos autores.

A terceira secado tem como foco as estratégias do composto de marketing
verde e suas possibilidades, envolvendo o0s produtos ecolégicos, suas
caracteristicas e comunicacédo verde, bem como, trata do diferencial competitivo na

adocéao de acOes ecoldgicas.

A quarta secao trata das préaticas de gestdo socioambiental das empresas, e
seus programas de gestdo ambiental e de responsabilidade socioambiental.
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Nesse capilolo apresenta-se uma reviséo da literatura sobre o tema

deste estudo, objetivando demonstrar as diversas abordagens e definicbes a

respeito das acdes estratégicas de marketing verde e suas implicacdes no

desenvolvimento sustentavel. Nesta revisdo tedrica procurou-se também demonstrar

a importancia da tematica ambiental como um novo desafio para as organizacoes e

como diferencial competitivo, conforme apresentado no quadro abaixo:

Quadro 2 — Resumo dos objetivos, conceitos e referéncias.

OBJETIVOS

CONCEITOS BASICOS

REFERENCIAS

Formular um corpo
tedrico envolvendo os
conceitos de Marketing,
Meio Ambiente e
Sustentabilidade

Marketing;
Evolucéo do pensamento de
marketing;
Ambientalismo;
Sustentabilidade;
Desenvolvimento Sustentavel.

Layrargues (2000); Peattie e Charter
(2005); Johnr (1994); WCED (1987);
Dias (2007); Baroni (1992);
Gonzaga (2005), Vinha (2003);
Aligleri, Aligleri & Kruglianskas
(2009); Faria et al.(2006); Kotler
(1998); Kotler (1995); Dahlstrom
(2011); Kotler & Keller (2006);
Souza e Abreu (1994);

Entender os conceitos e
teorias sobre Marketing
Verde

Evolucao do conceito de marketing
verde;

Principais conceitos e autores;
Finalidades e atividades do
marketing verde;
Desafios do marketing verde;
Atividades de marketing verde;
Marketing e consumo.

Dias (2007); Kotler & Armstrong
(1998); Schiffman & Kanuk (2000);
Polonsky (1994); Kotler (1995);
Kotler & Keller (2006); Ottman
(1994); Polonsky (2001); Brown
(2005); Peattie & Charter (2005);
Porter & Van de Linde (1995);
Popcorn (1993); Churchill & Peter
(2000); Gonzaga (2005); Peattie
(1992); Polonsky & Ottman (1998);
Vaz (2000).; Calomarde (2000);
Zenone (2006); Carroll (1991); EI-
Ansary (1974); Dahlstrom (2011);
Lopes, Pacagnan e Mineo (2010);
Pacagnan (2006); Campomar
(1982); Rocha Neto, (2010);
Romeiro (2006); Buskirk e Rothe
(1972); Vaz (1995); Westra e
Werhane (1998); Harrison, Newholm
e Shaw (2005); Paavola (2001);
Peattie (1995); Schutz (2002);
Anderson Jr. & Cunningham (1972);
Solomon (2002).

OBJETIVOS

CONCEITOS BASICOS

REFERENCIAS

Formular corpo teorico
sobre o composto de
marketing ambiental

Importancia das estratégias do
composto de marketing;
Produto verde;

Preco de produtos verdes;
Distribuicéo verde;

Kotler e Armstrong (1998); Ottman
(1994) e (1998); Reinhardt (1999);
Callenbach et al (1999); McCarthy &
Perreault (1997); Lambin (2002);
Dias (2007); Gonzaga (2005);
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Comunicacéo verde.

Calomarde (2000); Polonsky (1994);
Johr (1994); Urdan & Urdan (2006);
Aligleri, Aligleri & Kruglianskas
(2009); Carpenter (2001); Churchill
& Peter (2000); Callenbach et al.
(1999), Schuffman e Kanuk (2000);
Giacomini Filho (2004); Dahlstrom
(2011).

Praticas administrativas para o
desenvolvimento sustentavel,
Programas de responsabilidade
socioambiental;
Defini¢cdo de stakeholders;
Dimensdes da responsabilidade
social;

Indicadores de responsabilidade
socioambiental;

Gestédo socioambiental;
Certificacbes ambientais.

Formular corpo teorico
sobre as préticas
socioambientais para os
negacios

Foladori (2001); Lenzi (2006); Egri
& Pinfield (1998); Neder (1992);
Dubeaux e Motta (1998); Borinelli &
Aligleri (2005); Karna, Hansen &
Juslin (2003); Nascimento, Lemos &
Mello (2008); Gonzaga (2005);
Peattie (1995); WCED (1987);
Carroll (1979) e (1998); Barbieri &
Cajazeira (2009); Schwartz & Carroll
(2003); Aligleri, Aligleri &
Kruglianskas (2009); Bryson (2003);
Félix & Borda (2009); Tachizawa &
Andrade (2008); Tachizawa (2004);
Donaire (1999); Neder (2002); Viana
et al. (2003); Backer (2002); Vinha
(2003).

Fonte: Elaborado pela autora

2.1 MARKETING E MEIO AMBIENTE

Desde os tempos do escambo até a globalizacdo, a esséncia da

troca € a mesma: suprir necessidades baseadas em valores e culturas definindo

critérios de consumo e producgdo. Esta é a premissa original do marketing, que de

acordo com a AMA (American Marketing Association) € a execucdo das atividades

de negocios que dirigem o fluxo de bens e servicos do produto ao consumidor.

O marketing surgiu no inicio do século XX, a fim de solucionar

problemas com a distribuicdo e venda de produtos. De acordo com Johr (1994),

marketing significa dirigir uma empresa a partir do mercado, de olho nas suas

melhores oportunidades. Isso € feito através do planejamento, da coordenacéo e de

controles de todos os instrumentos relevantes na politica de distribuicdo de vendas.

A histéria do pensamento do marketing demonstra como ao longo

das décadas, as teorias de marketing tém procurado se adaptar as demandas da

sociedade, como pode ser observado no quadro a seguir:
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ESCOLA PIONEIROS QUESTOES FOCO DE CONCEITOS-CHAVE
ENVOLVIDAS ANALISE E TEORIAS
Inicio do século XX:
Parlin (1912), afirmacéo do Marketing & o
Rhoades(1927 marketing no meio . g b
) académico e movimento de bens
As ir’1wall também na pratica; Foco nos dos produtores para
Commodity b emnap ' produtos / bens os consumidores;
(1958), Holton Ligacdo das e
e manufaturados Inicialmente encara os
(1958), Luck decisdes de “ P )
) AN (“o qué™). Consumidores de
(1959), Bucklin marketing as . .
. X maneira global, depois
(1962), Kaish categorias de individualmente
(1967) produtos. '
Marketing como
movimento de bens
Shaw (1912), dos produtores para
Weld (1917), Foco nas 0s consumidores;
Ryan (1935), Inicio do século XX: o Classificacéo das
' ~ atividades o -
) Fullbrook afirmacéo do necessarias A fungbes de marketing:
Funcional (1940), marketing no meio exoLCAD das montagem,
McGarry académico e trans% Ses armazenamento,
(1950), Lewis também na pratica. (“com%”)' riscos, venda,
& Erickson k transporte,
(1969). financiamento; Prévia
do que seriam os 4
Ps.
Marketing como uma
Grether Qual o papel da forma de atividade
(1930), Reilly _ual o papelda econdmica desenhada
disténcia na deciséo
(1931), de para preencher os
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(1961), Varias reqides com bens entre elas. guantitativa com
Grether (1930, . 9 modelos matematicos;
: diferentes recursos e . ~
1983), Savitt . Consideracéo do fator
necessidades? -~
(1981). tempo, nao s6
distancia (Huff, 1964)
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(1973)
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um sistema de
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Alderson interdgpendentes Metas.e funcbes de
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Fonte: Faria et al. (2006).

O quadro acima demonstra a evolucédo do pensamento de marketing

e toda sua adaptacdo as mudancas econdémicas, sociais e culturais ocorridas em

cada periodo. Sua evolucdo ao longo do tempo tornou esta perspectiva mais
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“humana”, com o aparecimento de outras filosofias, como comportamento
organizacional, a ética nos negocios, énfase nos recursos humanos e marketing
societal (PEATTIE & CHARTER, 2005, p. 518).

A evolucdo do pensamento de marketing também alterou a forma
das empresas focarem e se orientarem para o mercado. Kotler (1998) propde que 0s
esforcos de marketing para atender os mercados devem se dar através das
seguintes orientacdes:

a) orientacdo para a producao: onde as empresas procuram atingir eficiéncia
na producéo elevada e distribuicdo ampla;

b) orientacdo para produto: as empresas oferecem produtos superiores com
mais qualidade, desempenho e caracteristicas inovadoras;

C) orientacdo para a venda: as organizacdes empregam esforco agressivo em
promoc¢ao e em vendas;

d) orientacdo para marketing: as metas organizacionais consistem em ser
mais eficaz que os concorrentes, integrando as atividades de marketing e
satisfazendo as necessidades e desejos do mercado alvo;

e) orientacdo para o marketing societal: assume que a tarefa da organizacao
€ determinar as necessidades, desejos e interesses dos mercados-alvo, de
maneira a preservar ou ampliar o bem estar dos consumidores e da
sociedade.

No final do século XX, em razdo das mudancas ambientais as
empresas tornaram-se orientadas para o marketing societal, que de acordo com
Kotler (1995), as empresas devem além de entregar valor para os clientes,
satisfazendo suas necessidades e desejos, se preocupar em ter consideragdes com
a ética, com a sociedade e com o meio ambiente.

Atualmente a preocupacdo com as questdbes ambientais vem
ocupando um lugar privilegiado em todas as atividades humanas, e como
consequéncia muitas disciplinas incluiram o meio ambiente natural como objeto de
analise, entre estas se incluem o marketing, pois, a medida que as sociedades
tornam-se mais sensiveis em relacdo aos temas ambientais, h4 a necessidade de
assumir novos comportamentos em relagdo a essa temética verde. Por outro lado,
as questdes ecoldgicas, vém assumindo gradativamente maior importancia junto aos
consumidores, que passam a procurar produtos e servigos que incorporam a variavel
ambiental (DIAS, 2007, p. 73).
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O pensamento meramente econdmico predominante nas
organizacdes voltou-se para a questdo social e ambiental, segundo Layrargues
(2000) desde o ambientalismo, movimento historico originado a partir do recente
reconhecimento dos assustadores efeitos negativos da intervencéo na biosfera, em
sua critica ao modelo civilizatorio e dos paradigmas da sociedade de consumo.
Devido em parte ao movimento ambientalista, eventos com a
tematica ambiental passaram a acontecer ao redor do mundo. O quadro abaixo
demonstra os principais encontros e os avangos nas discussoes a respeito do meio

ambiente.

Quadro 4 — Principais eventos sobre clima

ANO EVENTO PRINCIPAIS DECISOES
- Limites do Crescimento - readequacéo radical do
modelo de crescimento industrial entdo vigente.
Clube de Roma e - Estabilidade ecoldgica e econémica - teoria do
1972 ot : e ) " .
Conferéncia de Estocolmo | crescimento zero. Limitar a satisfacdo das necessidades
basicas do ser humano e pelo congelamento do
crescimento populacional no &mbito mundial.
- Elabora primeiro conceito para desenvolvimento
sustentavel: “o desenvolvimento sustentavel é o
I desenvolvimento que satisfaz as necessidades do
Noruega - Comisséo :
) presente sem comprometer a capacidade de as futuras
Mundial da ONU sobre o ~ . - i N
Meio Ambiente e geragoes §at|sfazerem as suas proprias necessidades”.
1987 . - O relatério aponta para a incompatibilidade entre
Desenvolvimento . . ~ =
y desenvolvimento sustentavel e os padrfes de producéo
- Relatério Brundtland - )
€ consumo vigentes.
Nosso Futuro Comum - L .
- Relatério elabora uma séria de medidas que devem
ser tomadas pelos paises e em ambito internacional
para promover o desenvolvimento sustentavel.
Rio de Janeiro -
CoLane_:jencg cti)as magoes - A Agenda 21, prevé um conjunto de areas
ni Aas b'o tre €10 programéticas, com objetivos, metas e previsao de
D m |e|n'e e N recursos. Roteiro para que os paises adotem um modelo
esenvolvimento sécio-econdmico preocupado com o zelo dos recursos
1992 ; P
naturais. (Trata-se de um documento de 40 capitulos
CNUMAD - Rio-92 — Eco92 | €0mM 2.500 recomendagoes). A partir dela, deveria se
criar em todo o mundo as Agendas 21 nacionais,
regionais e locais.
- Assinado por 84 paises;
- Reducéo da emissao dos gases causadores do efeito
Kyoto, Japao: Protocolo de | estufa pelos paises ricos em 5,2% até 2010, tomando
1997 .
Kyoto como base 1990, dentre outras medidas para proteger o
meio ambiente e controlar as emissdes destes gases;
- Critérios para o crédito de carbono.
COP 15 — Conferénciada | - 75 paises estabeleceram metas de reducéo ou
2009 ONU sobre assuntos limitacdo do crescimento das emissdes de gases do
climaticos em Copenhague | efeito estufa até 2020.

Fonte: elaborado pela autora.
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Especialmente o Relatorio Nosso Futuro Comum de 1987, resultado
do encontro da Noruega, teve grande importancia para as estratégias usadas hoje
para promover 0 gerenciamento das questdes ambientais. Este encontro foi
responsavel pelas conceituagcfes oficiais e sistematizadas sobre desenvolvimento
sustentavel. Com o desenvolvimento do primeiro conceito de desenvolvimento
sustentavel, como sendo “0 que permite satisfazer as necessidades presentes sem
comprometer a capacidade das geracdes futuras de satisfazer suas préprias
necessidades” (WCED, 1987, p.43), € um marco para 0os avancos nas discussdes
deste tema.

A disseminacdo do conceito da sustentabilidade é fruto de um
movimento que cresceu nos anos 60 nos EUA, movido pela consciéncia de grupos
da sociedade em relacdo a responsabilidade das empresas na preservacao
ambiental e dos direitos dos consumidores. O crescimento demografico, tecnologico
e industrial acelerado do ultimo século, fez com que a sociedade refletisse sobre o
impacto crescente na qualidade de vida das pessoas e na preservacdo ambiental.
Os costumes, atitudes e culturas mudaram ao longo dos tempos e com isso é
possivel observar uma mudanca nas preocupacfes com relacdo ao meio ambiente.
Para Peattie e Charter (2005), mesmo tendo objetivos congruentes, existem
diferencas a considerar entre movimentos ambientalistas da década de 70 e

movimentos verdes mais recentes, conforme sintese no quadro a seguir.

Quadro 5 — A evolucao da preocupacdo ambiental

FATOR AMBIENTALIgEA%DA DECADA VERDE DA DECADA DE 90
- . . Em problemas subjacentes dos nossos
Enfase Em problemas ambientais . AN .
sistemas sociais, técnicos, legais.
Foco Geografico | Em problemas locais (ex: poluicéo) glrgbngj)estoes globais (ex: aquecimento
Identidade Estreitamente ligado a outras causas Movimento separado abracado por
contra sistemas vigentes muitos elementos do sistema verde.
Fonte de Elite intelectual e os que estavam a
. Uma base ampla
suporte margem da sociedade
Usava previsfes de crescimento A =
. Usa evidéncias da degradacéo
Base de exponencial para prever futuros . i
. : S ambiental corrente (ex: buraco na
campanhas problemas ambientais (ex: limites ao n
: camada de 0z6nio)
crescimento
Argfgdgoeg] A empresa é o problema. Geralmente Empresas vistas como parte da
& adverséria solugéo. Mais parcerias formadas
empresas
Atitude em
relacdo ao Desejava crescimento zero Deseja crescimento sustentavel
crescimento
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Visdo da Focalizada nos efeitos negativos da Focalizam as inter-relag6es dinamicas
interacao atividade empresarial sobre o meio entre empresas, sociedade e o
cliente/empresa | ambiente ambiente.

Fonte: Peattie e Charter (2005, p. 519)

O ambientalismo empresarial, de acordo com Layrargues (2000), se
sobressaiu somente no inicio da década de 90 na comunidade ambientalista, como
promotor do desenvolvimento sustentavel. Esta visdo é apresentada também por
Peattie e Charter (2005) que através do quadro acima, demonstra as mudancas de
atitude das empresas ao longo dos tempos, pois elas passaram de vilas a parceiras
incondicionais. Isso aconteceu uma vez que se percebeu que ndo é possivel
desenvolvimento sem organizacGes, havendo desenvolvimento sustentavel, é
essencial a promocao da sustentabilidade.

E necessario o entendimento sobre as diferencas entre
sustentabilidade e desenvolvimento sustentavel. Ser sustentavel implica integrar as
variaveis do tripé da sustentabilidade que sdo o meio ambiente, a economia e a
sociedade (DIAS, 2007, p. 22). O desenvolvimento sustentavel, conforme ja
conceituado, busca a promocdo da sustentabilidade em longo prazo, com
desenvolvimento economico, ambiental e social. O trabalho realizado por Baroni
(1992) aborda a questdo da utilizagdo do termo desenvolvimento sustentavel de
forma ambigua, enfocando que muitas vezes € usado de maneira genérica como se
tivessem o mesmo sentido da sustentabilidade ecoldgica e sustentabilidade, que séo
distintos. A autora destaca entdo a necessidade da discusséo e do debate a fim de
estabelecer o que realmente significam estes conceitos e como podem contribuir de
fato para o uso racional dos recursos naturais. Para Peattie e Charter (2005, p.536),
0 conceito de sustentabilidade em si tera de ser promovido.

Para promover a sustentabilidade Gonzaga (2005) destaca que o
desafio imposto pelo mercado aos setores de producdo de bens e servicos é o de
buscar as solucdes de gestdo que sejam economicamente adequadas, socialmente
aceitas e ambientalmente responsaveis, 0 que vem de encontro com 0s conceitos
basicos de desenvolvimento sustentavel. Este autor também destaca que junto a
demanda pelo uso sustentavel do meio ambiente, a vigilancia pelos valores éticos

das organizacdes empresariais tende a crescer.
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Conforme Layrargues (2000), o discurso empresarial verde anuncia
uma mudanca do rumo proposto em relacdo ao estilo de desenvolvimento
convencional, contornando a omissdo das empresas sobre a polui¢cdo, sinalizando
um processo de transicao ideoldgica, agregando principios ecoldgicos aos seus
processos, baseados nos critérios da sustentabilidade ambiental. Segundo o autor,
0 estabelecimento de normas ambientais visa homogeneizar conceitos, padrdes e
procedimentos relativos & questdo ambiental, e esta de médos dadas com a criagdo
do mercado verde.

As organizacfes que determinam suas estratégias pautadas nas
questdes ambientais conseguem uma diferenciacdo positiva no seu processo
produtivo, que em longo prazo tem tendéncia de diminuir custos e aumentar a
rentabilidade. Johr (1994) destaca que o negdcio com mentalidade ambientalista ndo
pode se limitar a tingir produtos e operacdes de verde, pois os desperdicios de
recursos sao também desperdicios de esforco humano, ou gasto desnecessério de
energia, meios de transporte e capital. O autor coloca que quando o desperdicio
global é minimizado, e 0s recursos, portanto potencializados, a ecologia esta
servindo de ferramenta econdémica.

O principal obstaculo, segundo Vinha (2003) a adocao de processos
menos agressivos ao meio ambiente, sempre foi o fato de os empresarios crerem
que as tecnologias ambientais gerariam mais custos que lucros, e esta visao
transformavam o meio ambiente em adversario dos lucros empresariais. Porém
Vinha (2003), esclarece que nos dias de hoje € sabido que as tecnologias
ambientais reduzem custos por meio de uma melhor racionalizagdo dos processos
produtivos, no uso dos insumos e no desperdicio, levando a um processo mais
eficiente e menos custoso.

Para Johr (1994) o sistema de gerenciamento ecoldgico é uma
cadeia de fatores que devem ser trabalhados de forma integrada, que ele chama de
sete Es. Eles sédo: a economia, 0 enquadramento, a exceléncia, 0 engajamento, a
ética, a educacéao e a eficiéncia. De acordo com Johr (1994, p. 41), “a incorporacao
dos sete “Es” na politica de uma empresa € um processo que ocorre gradualmente e
pouco a pouco, passa a influenciar um maior nimero de decisdes”, inclusive de

marketing verde, conforme demonstrado na figura abaixo.
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Figura 1 — Sistema de gerenciamento ecologico
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Fonte: Johr (1994, p. 39)

Estes sete fatores apresentados chamados também de sete Es
(ética, educacdo, eficiéncia, economia, enquadramento, exceléncia e engajamento)
determinam as atitudes necesséarias para o que autores como Aligleri, Aligleri &
Kruglianskas (2009) e Dias (2007), chamam de eco-€ficiéncia. Para Vinha (2003, p.
177) o termo eco-eficiéncia surgiu da Conferéncia do Rio-92 como uma proposta
empresarial de atuacdo ambiental, e que melhor exprimia a meta de integrar
eficiéncia econdmica e eficiéncia ecoldgica. Assim, de acordo com Vinha (2003), o

WBCSD — World Business Council for Sustainable Development, define que a eco-
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eficiéncia é alcancada mediante o fornecimento de bens e servicos a precos
competitivos que satisfacam as necessidades humanas e tragam qualidade de vida,
reduzindo o impacto ambiental e o consumo de recursos ao longo do ciclo de vida, a
um nivel capaz de sustentar a capacidade estimada da terra.

Tecnologia limpa, producdo limpa e eco-eficiéncia se tornaram
expressdes tratadas como sindnimos, que segundo Aligleri, Aligleri & Kruglianskas
(2009), essas abordagens buscam eficiéncia no uso dos recursos, economizando
insumos e minimizando desperdicio de modo a integrar interesses ambientais e
econdbmicos. Além disso, de acordo com Vinha (2003), este modelo permite
significativa economia de recursos, incrementa a produtividade e a eficiéncia,
resultando em vantagem de custo sobre os competidores.

A eco-eficiéncia é mais claramente absorvida nas organizacdes
quando estas tém programas de gestdo ambiental e de responsabilidade
socioambiental. Os programas de gestdo ambiental e de responsabilidade
socioambiental podem levar as empresas a praticas de marketing verde, conforme
expressado na figura acima. O marketing verde é parte do gerenciamento
sustentavel de uma empresa.

De acordo com Dahlstrom (2011) uma organizacao sustentavel deve
gerar niveis aceitaveis de desempenho econémico, ou nao sobreviverad. Deve
estimular o desempenho social em sua interagdo com clientes, fornecedores,
consumidores e outros grupos de interesse. Sua sobrevivéncia também dependente
da capacidade de atingir niveis aceitaveis de desempenho ambiental ao longo do
ciclo de suprimentos, desde a obtencdo de matéria prima até o descarte pos-
consumo.

Sendo assim é evidente que as organizacdes devem encontrar
outras maneiras de gerenciar seus recursos de modo a se manter mais competitivas
no mercado. Para Dahlstrom (2011) o marketing verde pode oferecer eficiéncia em
cada etapa do processo, diminuindo o impacto ecoldgico total associado ao
consumo. Com este pensamento estratégico, Kotler e Keller (2006) afirmam que o
objetivo do sistema de marketing deve ser a maximizacao da qualidade de vida, e a
gualidade de vida significa ndo apenas a quantidade e qualidade de bens de
servigos e consumo, mas também a qualidade do meio ambiente.

Diante do exposto, podem-se identificar as diferencas substanciais

entre os conceitos de marketing convencional e marketing verde. Para Souza e
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Abreu (1994, p. 23), “o marketing convencional envolve a oferta de produtos que
satisfacam os consumidores, a um prec¢o acessivel, num local acessivel e com boa
estratégia promocional. O marketing verde vai além de tudo isso, leva em conta o

bem estar da sociedade a longo prazo”.

2.2 MARKETING VERDE: ASPECTOS CONCEITUAIS E PRATICOS

O marketing verde ndo tem data especifica de constituicdo, porém
alguns autores como Calomarde (2000), Dias (2007) e Zenone (2006) reforcam a
idéia de que seu surgimento tem ligacdo com 0s encontros ambientais ocorridos
mundialmente que discutiam as questdes ambientais e modelos de solugcdes. Ja
Kotler e Armstrong (1998) afirmam que desde 1970, quando comecaram a surgir leis
de protecdo ambiental nos Estado Unidos, o comportamento das empresas mudou:
se antes elas podiam emitir residuos poluentes, agora ndo mais. Carroll (1991) alega
ser uma resposta a forte reputacdo negativa da industria Americana e Européia a
crescentes criticas sobre seu modelo de incentivo ao consumismo.

Os primeiros conceitos de marketing verde ocorreram dentro do
conceito de marketing societal proposto em 1974 por El- Ansary. O marketing
societal é visto como uma das orientagbes de marketing e também sob o ponto de
vista de Dias (2007), o marketing verde esta contido no conceito de marketing social
ou de causas sociais, numa perspectiva de marketing social corporativo. Dahlstrom
(2011) afirma que no contexto de marketing social, o marketing verde €& definido
como o desenvolvimento e a comercializacdo de produtos destinados a minimizar os
efeitos negativos sobre o meio ambiente.

O marketing verde tem dois aspectos a serem considerados de
acordo com Dias (2007, p. 74). Trata-se a0 mesmo tempo de um marketing de causa
e marketing comercial. Do ponto de vista de causa social, 0 marketing verde esta
voltado para o incremento de novos valores na sociedade como um todo e nos
consumidores de modo particular, incorporando a idéia de preservacdo do meio
ambiente e voltado para a protecdo concreta do ambiente natural. Em termos
comerciais, 0 marketing verde constitui-se numa ferramenta de gestdo que implica
em considerar novos elementos de competitividade para atingir os objetivos da
empresa através da satisfacdo das necessidades desejos do consumidor, que

incorporou principios ambientais ao seu consumo. Neste caso, as empresas se
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adaptam ao aumento da demanda do consumidor por produtos e processos que
respeitem o meio ambiente.

Para Vaz (2000, p. 343), o marketing verde apresenta caracteristicas
do marketing de idéias e de imagem. Na sua aparéncia com o marketing de idéias,
evidencia-se a formacédo de grupos de defesas do meio ambiente, com grandes
apelos ideoldgicos. Em relacdo ao marketing de imagem, destaca-se sua eficiéncia e
credibilidade e da possivel preferéncia dos consumidores face aos produtores
ecologicamente corretos, melhorando assim a imagem e oportunidade
mercadoldgicas.

Para Peattie (1992), a preocupacdo com o marketing verde ocorreu
em trés momentos, sendo o primeiro no inicio dos anos 70, quando comecaram a
surgir duvidas quanto ao futuro ambiental mundial, influenciado por discussdes
quanto ao crescimento populacional e 0s recursos naturais limitados e nao
renovaveis. O segundo momento ocorreu em meados dos anos 80 onde a énfase do
marketing focado na questao ambiental se deu devido as questdes entre marketing e
consumo. E nos anos 90, no terceiro momento apontado por Peattie (1992), com a
valorizacéo dos principios éticos na busca de novo modelos econémicos, sociais e
mercadoldgicos.

O movimento ambientalista dos anos 70 segundo Schiffman e Kanuk
(2000, p. 443), foi apelidado de movimento verde; os consumidores com consciéncia
ambiental foram chamados de consumidores verdes; os produtos planejados para
proteger o meio ambiente de produtos verdes; e o marketing com apelo ambiental de
marketing verde.

O termo marketing verde pode ser encontrado sob varias
designacbes, e todas sem distincdo de conceitos com o mesmo sentido, como:
marketing ambiental, marketing ecoldgico, ecomarketing, green marketing, marketing
ecologicamente correto e marketing sustentavel, sendo, portanto, possivel
considerar todos os termos como sindbnimos, sem distingdo conceitual entre um e
outro. Para esta dissertacdo, foi adotado o termo marketing verde por ser o termo
mais usado dentre as publicacdes do tema e por discorrer sobre a perspectiva da
teoria americana.

Especificamente o termo marketing verde, surgiu nos anos setenta
quando a AMA (American Marketing Association) discutiu os impactos do marketing

sobre o meio ambiente natural. Nesta ocasidao o termo foi definido como o estudo
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dos aspectos positivos e negativos das atividades de marketing em relacdo a
poluicdo, esgotamento de energia e ao esgotamento dos recursos nao renovaveis.

Mais tarde, Polonsky (1994) escreveu um artigo, onde considera que
0 marketing verde consiste no conjunto das atividades concebidas para produzir e
facilitar a comercializacdo de qualquer produto ou servico com a intencdo de
satisfazer necessidades e desejos humanos, porém causando impacto minimo ao
meio ambiente. Isto envolve modificacdo de produtos e embalagens, bem como
mudancas em processos de producgéo e publicidade.

Um ano depois, Kotler (1995) definiu o marketing verde como um
movimento das empresas de criarem e colocarem no mercado produtos
ambientalmente responsaveis em relagdo ao meio ambiente. Estes primeiros
conceitos coincidem com a Conferéncia das Nacdes Unidas para o Meio Ambiente e
o Desenvolvimento (CNUMAD), realizada em 1992 no Rio de Janeiro, onde o
assunto entrou em voga absoluta.

Para Kotler e Keller (2006, p. 89) o movimento de marketing verde
nasceu em abril de 1990 nos Estados Unidos com as atividades do dia do Planeta
Terra. Houve uma explosédo de produtos e programas de marketing ecologicamente
corretos, aumentando entdo o numero de empresas que capitalizam com a
sensibilidade do consumidor a questbes ambientais. O quadro a seguir demonstra

como os diferentes autores conceituam marketing verde:

Quadro 6 — Conceitos de marketing verde

ANO AUTORES CONCEITO

Marketing Verde é o estudo de aspectos positivos e
negativos das atividades de marketing sobre a poluicao,
exaustdo de fontes energéticas e ndo energéticas.

American Marketing

1975 Association (AMA)

Marketing Ecolégico preocupa-se com todas as atividades de
marketing que servem para ajudar a causar problemas
ambientais e que podem servir para fornecer um remédio
1979 Henion e Kinnear para problemas ambientais. Assim o Marketing Ecoldgico € o
estudo de aspectos positivos e negativos das atividades de
marketing sobre a poluigcdo, o esgotamento de energia e o
esgotamento de recursos ndo energéticos.

Marketing Verde ¢é o desenvolvimento especifico,
1991 Pride e Ferrel precificacdo, promocédo e distribuicdo de produtos que nao
prejudiguem o ambiente.

Marketing Verde € a aplicagdo de ferramentas de marketing
para facilitar trocas que satisfagcam objetivos organizacionais
e individuais de tal modo que a preservacao, protecdo e a
conservacao do ambiente fisico sejam acolhidas.

1993 Mintu e Lozada
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ANO

AUTORES

CONCEITO

1993

Coddington

As atividades de marketing que reconhecem a
responsabilidade ambiental como uma responsabilidade de
desenvolvimento de negécios e oportunidade de crescimento
do negdbcio é o que quero dizer com marketing ambiental. (...)
O profissional de marketing ambiental acrescenta o meio
ambiente ao conjunto padrdo de variaveis de deciséo.

1994

Ottman

O Marketing Verde deve desenvolver produtos que
equilibrem necessidades dos consumidores, tenham preco
viavel e conveniéncia com compatibilidade ambiental e
projetar uma imagem de alta qualidade.

1994

Polonsky

Marketing Verde ou Ambiental consiste em todas as
atividades planejadas para gerar e facilitar trocas voltadas a
satisfazer as necessidades e desejos humanos, de modo que
a satisfacdo dessas necessidades e desejos ocorra com o
minimo de impacto sobre o meio ambiente.

1995

Peattie

O processo gerencial holistico responsavel por identificar,
antecipar e satisfazer as necessidades dos consumidores e
da sociedade, de modo lucrativo e sustentavel.

1995

Welford

O Marketing Verde deve ter um enfoque ético que tenha uma
visdo holistica do produto desde o berco a tumba e considere
0 contexto no qual é produzido.

1997

Simintiras;
Schegelmilch e
Diamantopoulos

Uma filosofia gerencial que comeca com um cuidadoso
exame de variaveis que estao relacionadas as preocupacées
ambientais da sociedade e dos consumidores e se estende
em um esforco sem fim para melhorar a performance
ambiental de uma empresa.

1999

Fuller

O processo de planejar, implementar e controlar o
desenvolvimento, a precificacdo, a promocéo e a distribuicdo
de produtos em um modo que satisfacdo os trés seguintes
critérios: as necessidades do consumidor sdo atendidas; as
metas organizacionais sdo alcancadas e 0 processo é
compativel com os ecossistemas.

2000

Calomarde

O Marketing Ecoldgico € um modo de conceber e executar a
relacdo de troca, com a finalidade de que seja satisfatoria
para as partes que nela intervém, a sociedade e o meio
ambiente, mediante o0 desenvolvimento, valorizacao,
distribuicdo e promocdo por uma das partes de bens,
servigos ou idéias que a outra parte necessita, de forma que,
ajudando a conservacdo e melhora do meio ambiente,
contribuem ao desenvolvimento sustentavel da economia e
da sociedade.

2002

Prakash

O Marketing Verde é um conceito de marketing no qual a
reducdo dos impactos sobre 0 meio ambiente tem um papel
relevante durante a satisfacdo das necessidades dos
consumidores e na realiza¢do dos objetivos da empresa.

2003

Churchill & Peter

Marketing Verde consiste nas atividades de marketing que
sdo elaboradas com o intuito de minimizar os danos
causados ao meio ambiente, ou ainda, que visam melhorar
sua qualidade.

ANO

AUTORES

CONCEITO
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O Marketing Ecologico € entendido como uma forma de
atender as relagbes de troca que vao mais além da
2003 Chamorro satisfacdo das necessidades atuais do consumidor,
buscando também, minimizar o impacto ambiental negativo
que tal relacdo gera.

O Ecomarketing veio incorporar os valores éticos ambientais
nas organizacdes através da criacdo e difusdo de novos bens

2004 Rocha e Marques ; ; A L
e servicos, cuja demanda depende da consciéncia ecolégica
do publico consumidor.

2007 Rex e Baumann O objetivo do Marketing Verde é incluir questes ambientais

nos esforgos de marketing.

O Marketing Ambiental compreende todas as atividades
empregadas para gerar e facilitar qualquer troca que tenha
2007 Dias intencdo de satisfazer a necessidade e desejos humanos,
desde que a sua satisfagdo ocorra com o minimo de impacto
ambiental possivel.

O Marketing Verde engloba uma série de outras atividades
que vao além da simples oferta de um produto menos
poluente ou de uma campanha de conscientizagao que utilize

2008 Baisch 0 apelo ambiental. Marketing Verde inclui atividades tais
como: a modificagdo no processo de producdo, mudancas
nas embalagens e propaganda.

Marketing Verde é o estudo de todos os esforcos para

2011 Dahlstrom consumir produzir distribuir, promover, embalar e recuperar o

produto de forma que sejam sensivel as preocupacdes
ecolégicas

Fonte: Elaborado pela autora

O quadro exposto evidencia as varias denominacgfes atribuidas ao
marketing verde, porém com um fundamento basico entre todas, que é a
preocupacdo em inserir as atividades de marketing num contexto sustentavel. A
atuacao do marketing verde tem um sentido mais amplo, pois tenta adequar seus
principios como resposta as criticas sofridas devido aos impactos que suas agfes
causam a sociedade como um todo, aos individuos particularmente e a outras
empresas (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

O marketing € muitas vezes mal utilizado, como ressalta Dias (2007,
p. 40), por induzir ao consumo exagerado, provocando aumento da extragdo dos
recursos naturais e geracdo de residuos de todo tipo. De acordo com Lopes,
Pacagnan e Mineo (2010), marketing e meio ambiente estdo estreitamente
relacionados, pois sdo as a¢Oes de marketing que estdo mais relacionadas ao
publico consumidor e as que tém maior visibilidade e provocam maior impacto na

sociedade de maneira geral.
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Para que estes problemas ndo ocorram, Polonsky e Ottman (1998)
argumentam que o profissional de marketing deveria ter acesso a todas as
informagbes ambientais relevantes, bem como conhecer a interposicdo das
atividades de sua empresa com 0 meio ambiente. Esta seria uma forma de alinhar
as praticas de marketing as reais atividades sustentaveis da empresa, que de acordo
com Ottman (1994), contribui para o fortalecimento da imagem da marca e como
consequéncia o consumidor se sente seduzido por esta imagem, assumindo uma
posicdo de parceiro desse tipo de proposta. Ottman (1994), também acrescenta que
o marketing verde € mais complexo e requer novas estratégias que, efetivamente
abordem desafios-chaves relacionados com a maneira de como sdo definidos os
produtos verdes que os consumidores realmente apreciardo, € como comunicar
esses atributos.

O marketing verde representa uma nova perspectiva sobre um
segmento especifico de mercado que valoriza produtos e servicos ecologicamente
corretos por conhecer, compreender e ndo aceitar as consequéncias das atividades
extrativistas e ndo sustentaveis, que provocam o0 esgotamento dos recursos naturais
para a atual e as futuras geracfes. Os estudos de Brown (2005), Peattie e Charter
(2005), Porter e Van de Linde (1995), Ottman (1994) e Popcorn (1993), explicam que
o marketing verde interage com a sociedade através da promoc¢do de uma nova
relacdo de consumo, pautado em a¢Bes ambientais de preservacéo, de conservagao
e de monitoramento, incentivando o esverdeamento das organizacgdes,
representando um diferencial competitivo fundamental para a imagem corporativa.
Todos os autores acima citados, associam as acbOes de marketing verde com
praticas preservacionistas visando a eliminacdo ou reducdo dos danos ecolégicos
em todas as fases do ciclo de vida dos produtos.

De acordo com Lopes, Pacagnan e Mineo (2010), cada vez mais o
mercado, e por ele podemos entender como empresas concorrentes, consumidores
e legislacdo, tem cobrado um comportamento mais ético por parte das empresas
tanto em suas acdes ambientais, quanto nas acdes sociais. Sendo assim as
empresas tem trabalhado no sentido de ligar sua imagem a estas causas através do
marketing verde.

Dias (2007), ressalta que o marketing utilizado pelos fabricantes e
distribuidores de produtos verdes pode ser utilizado ndo somente para satisfazer as

demandas imediatas dos consumidores, mas também como uma postura proativa
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que busca a melhoria da qualidade de vida a médio e longo prazo da sociedade,
conscientizando parcelas da populacdo que ainda ndo estdo convencidas da
necessidade de adotar posturas ambientalmente positivas. A causa ambiental desse
modo, pode se tornar importante elemento na transformacdo da imagem das
empresas na sociedade, que de vilas poderdo tornar-se gradativamente agentes de
transformacao social, contribuindo para a modificagcdo de posturas ecologicamente
negativas, e ao mesmo tempo posicionando-se favoravelmente numa outra realidade
de consumo responsavel que se tornara cada vez mais necessario para manter a
qualidade de vida no planeta.

As atividades de marketing verde seguem os fundamentos das
atividades de marketing, e devem ser destinadas a minimizar os impactos negativos
sobre o ambiente fisico, conforme Churchill e Peter (2000) e Gonzaga (2005), isso
pressupde a idéia de que seja possivel criar riquezas com a diminuicdo dos impactos
ambientais e mudancas sociais que regulem os habitos de consumo. Também para
Peattie (1992, p. 11) o marketing verde deve priorizar os aspectos ambientais nas
decisdes de marketing, porém este autor alerta para o fato de que as empresas com
atuacdo ambiental tendem a desenvolver estratégias que enfatizem os aspectos
ecologicos de algumas de suas atividades, geralmente desenvolvendo novos
produtos e comunicagdo, sem se dedicar a desenvolver atividades sustentaveis.

O conceito dos quatro “Ss” como requisito para a conducédo do
marketing verde, foi introduzido por Peattie e Charter (2005) sendo estes a
satisfacdo das necessidades dos clientes; seguranca dos produtos e da producéo
para consumidores, trabalhadores, sociedade e meio ambiente; aceitabilidade social
(social acceptability) dos produtos, de sua producdo e de outras atividades da
empresa e; sustentabilidade dos produtos, de sua producéo e de outras atividades
da empresa. Além destes requisitos, Ottman (1994) destaca que 0s objetivos
fundamentais para o marketing verde sdo de desenvolver produtos que equilibrem
necessidades dos consumidores e que exercam um impacto minimo sobre o
ambiente, projetando uma imagem de alta qualidade incluindo sensibilidade
ambiental.

As organizagbes tém dificuldade em incorporar 0s conceitos
essenciais de sustentabilidade e holismo que requerem o marketing verde. Isto se
deve segundo Peattie e Charter (2005, p. 235), a educacdo convencional do

gerenciamento que “enfatiza o reducionismo e o especialismo, e € fundamental em



46

teorias econbmicas que considerem erroneamente 0S recursos ambientais como
ilimitados e gratuitos”. Para estes autores, é necessario fazer com o marketing
compreenda 0s aspectos da realidade acerca dos problemas ecolégicos do planeta,
que sdo cada vez mais frequentes e urgentes, criando estratégias de producdo com
sustentabilidade mesmo que seus resultados ndo sejam ainda percebidos por
consumidores que ainda ignoram sobre o0s beneficios que tais iniciativas
representardo para as geracoes futuras.

Além dos desafios tradicionais que qualquer estratégia de marketing
apresenta, o marketing verde ainda enfrenta outros desafios, de acordo com Ottman
(1994):

1 Definir o verde, j& que o termo € relativo e o que constitui o verde pode

variar bastante;

2 Conseguir o apoio do consumidor para as mudancas de estilo de vida e

comportamento de compra que sao necessarias para este mercado;

3 Superar percepcdes erradas e equilibrar problemas ambientais com

solugdes;

4 Comunicar sem diretrizes uniformes relativas a termos de marketing
verde, uma vez que a propaganda e a rotulagem desta area ndo sao

regulamentadas;

5 Ganhar credibilidade e garantir que os interesses da inddstria ndo entre
em conflito com a qualidade verde, ja que a industria conta com pouca
credibilidade perante o consumidor, sempre associada como aquela que
mais polui dentro do processo.

Além dos desafios colocados acima, Ottman (1994) ainda destaca

alguns requisitos basicos para a implementacdo do marketing verde:

1 Toda a organizacdo deve estar voltada para o éxito verde implicando em

muitas vezes rever seus processos,;
2 O empenho para isso deve vir de cima para baixo;

3 A organizacdo deve ser pro ativa encontrando solucdes para problemas

ambientais;
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4. Todo o processo deve ser consciente, bem comunicado, deve envolver
toda a organizacao e projetar seus valores.

As questdes ambientais devem ainda ir além do fato de promover a
imagem de uma marca e seus produtos. Deve também partir do principio da
sustentabilidade. Para Lopes, Pacagnan e Mineo (2010), a empresa que pretende
oferecer produtos e servicos ambientalmente responsaveis deve considerar todo o
seu ciclo de producdo para chegar até o mercado. Isso passa pela andlise dos
fornecedores, dos distribuidores e propria, incluindo condicbes de trabalho de
funcionarios, praticas de gestdo ambiental, aspectos éticos, seguranca e descarte
dos produtos (LOPES; PACAGNAN; MINEO, 2010).

As atividades de marketing verde devem ser alinhadas as atividades
de marketing existentes na organizacao. A estruturacéo das atividades de marketing
€ imprescindivel para empresas que desejam atuar em um mercado, pois de acordo
com Pacagnan (2006), as atividades de marketing apdiam as decisées com base em
informagdes corretas e bem fundamentadas em torno do seu mercado de interesse.

Campomar (1982) prop6e um conjunto de atividades de marketing que compdem:

a) Estrutura organizacional de marketing;

b) Sistema de informagdes de marketing;

c) Segmentacédo de mercado;

d) Decisao sobre o composto de marketing ou marketing mix;

e) Planejamento de marketing.

Para Campomar (1982), estas atividades consistem na procura da
composicao dos fatores de marketing que maximizem os objetivos da organizacéo a
luz do comportamento das variaveis ambientais ndo controlaveis.

Quanto a estrutura organizacional de marketing, Pacagnan (2006)
descreve que a organizacao de marketing deve levar em consideracao as diferentes
dimensdes inerentes as suas funcdes. Sendo assim, o autor propde que as
atividades de marketing sejam ordenadas conforme as necessidades do seu publico-
alvo através de valores agregados, sustentando um padrdo diferenciado e
consolidando assim sua vantagem competitiva. Uma estrutura de marketing deve ser
readequada a partir do momento em que a empresa se envolva em novos mercados
e produtos (ROCHA NETO, 2010).
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O sistema de informacao de marketing, segundo Pacagnan (2006),
interage junto com o0s gerentes para identificar as necessidades de informacfes
necessérias a partir do banco de dados internos da empresa, do sistema de
inteligéncia de marketing, da pesquisa de marketing e da andlise das informacdes,
executando a distribuicdo destas informacf6es de modo correto e em tempo para o
auxilio na tomada de decisdes. Portanto Pacagnan (2006) propfe que o sistema de
informacgé&o seja base da tomada de decisdo com base em informacdes precisas e
atuais. Para Rocha Neto (2010), o cenario competitivo sob o qual as empresas estao
atuando e as mudancas constantes nas ofertas do mercado e nas necessidades e
desejos dos consumidores faz com que as empresas busquem informacdes
acuradas do mercado de modo a amparar suas decisdes estratégicas.

A complexidade e as diferencas que ocorrem nas exigéncias dos
consumidores fazem com que as empresas busquem enfocar grupos com
caracteristicas homogéneas na comercializacdo de seus produtos e servicos
(ROCHA NETO, 2010). A segmentacéo e o posicionamento de mercado de acordo
com Pacagnan (2006) surgem da grande variacdo das necessidades e desejos do
consumidor, pois quando as preferéncias dos consumidores variam, 0s programas
do composto de marketing devem ser ajustados a estes novos mercados. Para
Pacagnan (2006) o resultado do posicionamento na mente do consumidor é a
criacdo bem sucedida de uma proposta de valor focada no cliente e convincente o
suficiente para provocar a opcéo de compra pelo publico-alvo.

O composto de marketing para Kotler e Keller (2006) se refere as
ferramentas de marketing que a empresa vendedora possui para influenciar os
compradores. Para Churchill Jr. e Peter (2000) o composto de marketing é uma
combinacdo de ferramentas estratégicas que visam alcancar 0s objetivos
organizacionais e criar valor para os clientes. Pacagnan (2006) afirma que um dos
grandes desafios enfrentados pelos profissionais de marketing, sdo o gerenciamento
do composto de marketing, que € constituido pelas variaveis produto, preco,
distribuicdo e promocéo.

A Ultima atividade de marketing proposta por Campomar (1982), o
planejamento de marketing € caracterizado como o processo responsavel pela
antecipacao de eventos e condi¢fes futuras e determinacéo de cursos de acdo que
Sao necessarios para o alcance dos objetivos de marketing. Para Dahlstrom (2011,

p. 23) o planejamento de marketing verde é o processo de criagcdo e manutencédo de
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um ajuste entre o ambiente, 0s objetivos e 0s recursos da empresa sendo portanto,
um processo dinamico que depende fortemente da interagcdo com o ambiente.

Dias (2007), propbe atividades especificas para o marketing verde
como o redirecionamento da escolha dos consumidores, orientando-0s Nno processo
de compra com base em novos valores; a reorientagdo do composto de marketing,
com a incorporacdo de objetivos ecologicos em cada uma das politicas de
marketing; definicAo do componente ecoldgico em todos os processos e acdes da
organizacdo e por fim a incorporacao de objetivos mais gerais de respeito ao meio
ambiente aos objetivos especificos da empresa.

A gestdo de marketing verde para Dahlstrom (2011, p. 6), é definida
“como o processo de planejamento e execucdo do mix de marketing para facilitar o
consumo, producdao, distribuicdo, promocdo, embalagem e recuperagéo do produto
de uma forma que seja sensivel &s preocupacdes ecologicas”.

Este trabalho se embasa no pressuposto de que as atividades de
marketing devam se voltar a uma estruturagdo condizente com a dinamica da
sustentabilidade e para isso propde um quadro com as atividades de marketing

verde.

Figura 2 — Atividades de marketing verde

/ Atividades de Marketing Verde \

p
Posicionamento no Flanejamento de Segmentacio de
Mercado Verde Marketing Verde Mercado Verde
.
Composto de Marketing Produto Preco
Verde
Praga Promocdo J

-

Fonte: Elaborado pela autora

/

As atividades de marketing verde devem ter como finalidade
orientar, educar e criar desejos e necessidades nos consumidores sempre visando

causar um menor impacto ambiental, além de atingir os objetivos de comercializacao
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das organizacdoes. Além de ter a capacidade de promover eficazmente a
conscientizacdo ambiental, possui ligacdo direta com a sustentabilidade do
consumo. Segundo Ottman (1994) e Polonsky (2001), o marketing verde é
representado pelos esforcos das organizacfes em satisfazer as expectativas dos
consumidores de produtos que determinem menores impactos ambientais ao longo
do seu ciclo de vida.

Neste contexto, Dias (2007) destaca algumas razdes para que as

organizagOes adotem o marketing verde em suas agoes:

1 Oportunidades: as organizacdes devem perceber que o marketing verde
pode ser uma chance para alcancar seus objetivos. Com a crescente
conscientizacdo ecoldgica, vislumbrar uma oportunidade para melhorar
sua vantagem competitiva sobre a concorréncia, com a adocdo de

estratégias verdes.

2 Responsabilidade social: pressdo da opinido publica, motivada pelo
volume de acidentes ambientais e o enfoque dado pela midia, tem
conduzido as organizagbes a se sentirem com a obrigagdo moral de
serem mais responsaveis pelo meio ambiente e construir uma imagem

mais positiva, evitando assim desgaste em sua reputacao.

3 Pressdo governamental: o forte controle exercido pelo poder publico,
através de érgaos de controle e legislacao rigida, a fim de exigirem das

empresas maior controle ambiental.

4 Pressao competitiva: as atividades dos concorrentes que adotam acdes
ambientais pressionam os demais a incorporarem esta varidvel em seus

planejamentos.

5 Relacéo custo - beneficio: o fator custo associado a disposicéo final dos
residuos e a reducdo no uso de material forcam as empresas e mudar seu
comportamento.

Para Dahlstrom (2011) o marketing verde tem influéncia positiva
sobre varios participantes da economia como 0 meio ambiente, as economias em
desenvolvimento, 0s consumidores, a estratégia corporativa, o0 produto, 0s

processos de producao e a cadeia de suprimentos.
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2.2.1 Marketing Verde e Consumo

A relacdo entre marketing verde e consumo € estreita, pois 0s
pressupostos basicos de marketing verde passam pelas mudancas nas praticas de
consumo, tanto de empresas como de consumidores finais. Tanto pessoas como
empresas agem sob uma abordagem de marketing verde quando decidem por
produtos ecologicamente corretos, investem em processos que economizem
recursos naturais, se preocupam com o destino final do que consomem e se
preocupam como suas escolhas influenciam o meio ambiente (DAHLSTROM 2011).

O surgimento da idéia de consumo consciente se deu a partir dos
anos setenta com as primeiras discussdes sobre 0 meio ambiente, porém havia uma
aceitacdo de que os prejuizos ambientais eram consequéncia do desenvolvimento
econbmico. A década de oitenta teve destaque os primeiros passos em prol da
consciéncia ambiental empresarial e marca uma ambientalizacdo do setor
empresarial. A década de noventa é a que apresenta 0 maior movimento em prol do
meio ambiente, e apos a realizacdo da Rio-92 e da publicacdo da agenda 21 e do
relatorio Nosso Futuro Comum, a preocupacdo com 0S impactos ambientais vao
além das empresas e passam a ser percebidos nos estilos de vida e no consumo
das sociedades afluentes.

O conceito de consumo sustentavel passou a ser construido a partir
do termo desenvolvimento sustentavel, divulgado com a agenda 21, documento
produzido durante a conferéncia das nacdes unidas sobre o meio ambiente e
desenvolvimento, no Rio de Janeiro, em 1992. A agenda 21 relata quais as
principais acdes que devem ser tomadas pelos governos para aliar a necessidade
de crescimento dos paises com a manutencédo do equilibrio do meio ambiente.

Especificamente sobre as sociedades de consumo, 0 movimento do
consumerismo marca uma nova atitude com relagcdo aos padrbes de consumo.
Inicialmente organizado nos Estados Unidos, foi resultante de um complexo de
acontecimentos que de acordo com Romeiro (2006) inicialmente buscavam aumento
dos direitos do comprador em relacdo aos vendedores, a partir de um estado de
conscientizacdo de um grupo de consumidores. Portanto para Buskirk e Rothe
(1972, p. 83), o consumerismo € o esforco de um grupo de consumidores, em busca
de reparacao, restituicdo e solucdo para a insatisafacdo acumulada para aquisicao

de seu padrdo de vida. Para Romeiro (2006), mais fundamental que o
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consumerismo, era a idéia da mudanca basica que ocorre quanto aos valores
sociais, que se relacionam ao consumo e as posses materiais.

Na opinido de Vaz (1995) o consumerismo ambiental surge no
progresso de ajuste ou apoio ideolégico de reivindicacbes e iniciativas de fundo
ecologico, as empresas perceberam um novo tipo de realidade mercadoldgica. Essa
orientacdo de consumo caracterizava-se pela mudanca de trés valores institucionais
na sociedade: qualidade, durabilidade e coletividade. Ottman (1994) define o
consumerismo como consumerismo ambiental, onde reflete uma tendéncia de longo
prazo, com mudancas permanentes dos valores sociais, como apresenta na figura
abaixo:

Figura 3 — Marcas registradas da era do consumerismo ambiental

Anos 40 — 80 Anos 90 e Depois

Quantidade de Aquisicao de
Consumo
Mais é Melhor

Qualidade de Consumo/Controle
de Vida
Menos é Mais

Curto Prazo
Descartabilidade
Em Uso/Conveniéncia

Longo Prazo
Durabilidade/Reutilizacéo
Impacto a Longo Prazo na Saude

Eu
Economias Pessoais

Nds
Valores Sociopoliticos

2%

Fonte: Ottman (1994, p. 20).

De acordo com a figura acima € possivel perceber uma mudanca de
comportamento de consumo ao longo das décadas. Houve uma mudanca
significativa na forma de pensar e agir dos consumidores a partir dos anos 90. Os
consumidores compram produtos que primeiramente atendam suas necessidades,
mas que, além disso, possuem demais diferenciais diretamente relacionados ao
conceito de sustentabilidade, onde meio-ambiente, economia e conceitos sociais
estdo diretamente relacionados.

As acdes individuais conscientes, bem informadas e preocupadas
com questdes ambientais sdo para varios autores como Westra e Werhane (1998),
Paavola (2001), Dias (2007) e Ottman (1994), a nova estratégia para a solucédo dos
problemas ligados ao meio ambiente e para as mudancas em direcdo a uma

sociedade sustentavel. Escolhas simples em compras cotidianas sao vistas como
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comportamentos que podem afetar a qualidade do meio ambiente. Portanto toda
forma de consumo deve ser pensada de forma ética.

O comportamento ético no consumo pode ser influenciado de acordo
com Harrison, Newholm e Shaw (2005) por alguns fatores como a globalizacdo dos
mercados e o enfraquecimento dos governos nacionais, o crescimento das marcas e
corporacfes multinacionais, o0 crescimento dos grupos atuantes de pressdo, 0S
efeitos sociais e ambientais do avanco tecnoldgico, uma mudan¢a no poder de
mercado para o consumidor, a efetividade de campanhas de marketing, o
crescimento de um movimento mais amplo de responsabilidade social.

O consumo sustentavel implica numa mudanca comportamental na
sociedade, com a adocdo de condutas ambientalmente éticas. Para Harrison,
Newholm e Shaw (2005), o consumo ético € uma expressdo muito ampla que abraca
desde investimento ético, a compra de produtos sustentaveis e boicotes de
consumidores a politicas ambientais de compra corporativa. Uma vez que o
consumo sustentavel implica em uma mudancga de comportamento social, através de
condutas ambientalmente éticas o marketing responsavel pode obter os resultados
necessarios, interferindo beneficamente em todas as fases de vida do produto,
incluindo a que antecede a sua existéncia e aquela que envolve o pds-consumo
(DIAS, 2007).

Com a crise global ecoldgica, Dias (2007) explica que novos padrbées
de consumo, novas formas de consumir, a valorizacdo de novos modos de viver sdo
necessarios para garantir a qualidade de vida das futuras geracfes. O objetivo a
médio e longo prazo é tornar todos os consumidores ecologicamente conscientes,
que o conceito de sustentabilidade esteja implicito quando se tratar de consumo.
Este autor afirma que o consumo sustentavel significa o fornecimento de servigos e
de produtos correlatos, que preencham as necessidades basicas e déem uma
melhor qualidade de vida ao mesmo tempo em que se diminui 0 uso de recursos
naturais e de substancias tdxicas, assim como as emissGes de residuos e de
poluentes durante o ciclo de vida do produto, com a idéia de ndo se ameacar as
necessidades das geracdes futuras.

Paavola (2001) descreve 0 consumo sustentavel simplesmente
como sendo aquele que procura a reducdo dos impactos ambientais adversos.
Ainda, podemos descrever o0 consumo sustentavel como sendo um tempo

abrangente que traz consigo uma série de fatores-chave, tais como: o aumento do
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uso de fontes de energias renovaveis, a minimizacdo da producdo de lixo e a
adocdo de uma perspectiva de ciclo de vida que leve em conta a dimensao
equitativa. Esta é a questéo central de como proporcionar produtos e servigos iguais
ou superiores em qualidade e que atendam as necessidades dos consumidores,
reduzindo continuamente os danos ao meio-ambiente e riscos a saude humana.
Portanto, a fabricacdo de produtos verdes surge para atender a toda onda crescente
de um forte consumerismo ambiental, formado por consumidores dispostos a
adquirir apenas produtos que ndo prejudiguem o meio ambiente, e a recusar
terminantemente produtos nocivos a vida. (VAZ, 1995).

O modo de utilizacdo dos produtos segundo Dias (2007), esta ligado
ao comportamento do consumidor, que envolve habitos, costumes nivel de
consciéncia ambiental, e influencia as atividades dos individuos no dia-a-dia. Uma
vez que o ato de consumir ndo é apenas a compra em si, os costumes e influéncias
gue incidem sdo muitos nas trés fases do consumo: antes, durante e depois, ou
também chamado de fase de pré-uso, uso e pos-uso. Para Peattie (1995), muitas
contribuicdes significativas de protecdo ao meio ambiente podem ser feitas na fase
de uso, manutencao e utilizacdo e descarte, ou adiando e até mesmo evitando a
compra totalmente.

Sob o ponto de vista do consumidor ecolégico, Dias (2007, p. 35)
explica que na fase de pré-uso o consumidor consciente compra produtos
reciclados, reciclaveis e sem agrotoxico; durante o uso, busca reduzir o consumo,
otimizar a energia e ampliar a vida 0til; e no pds-uso, as consideracfes devem ser
sobre a reciclagem, reutilizacdo e eliminacdo segura dos residuos. Para este autor, a
sustentabilidade do consumo esté diretamente relacionada com a predominancia de
politicas de marketing socialmente responsaveis, de um modo geral, a adocao de
marketing verde em todas as fases de vida dos produtos, incluindo a que antecede a
sua existéncia e aquela que envolve o pds-consumo.

Com o ambientalismo em evidéncia, surge um forte mercado, onde
segundo Ottman (1994), as diferencas entre os concorrentes serdo definidas pelos
clientes na hora da compra, rejeitando assim, os produtos que nao sejam
ambientalmente corretos, desestimulando assim a sua produgdo. O consumerismo
ambiental crescente logo ocupara o lugar do marketing tradicional.

Um dos problemas associados as questdes ambientais segundo

Schutz (2002), é o atual nivel e padrdo de consumo das pessoas que vivem
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principalmente em paises industrializados. Assim, se 0s atuais padrdes de consumo
praticados pelos paises desenvolvidos forem mantidos e adotados por outros paises,
a capacidade de o planeta sustentar tudo isso por meio de recursos naturais estara
seriamente comprometida e em poucos anos muitos dos recursos naturais hoje
disponiveis irdo desaparecer. Sob este enfoque observa-se que a corrente de
consumidores verdes vem ganhando forca e com o passar dos tempos, os fatores
ecolégicos comecaram a ganhar importancia significativa nas decisées de compra
dos consumidores e nas fungdes administrativas das empresas.

O meio ambiente passa a ser motivo de preocupacdo mundial
devido ao grande impacto que as atividades industriais proporcionam e 0s
conseguintes desastres naturais decorrentes dessa degradagdo. A sociedade
também passa a se preocupar com 0 espaco em que vive, logo, o mercado ganha
um novo tipo de consumidor: o consumidor verde. De acordo com Dias (2007), o
consumidor verde, ou ecolégico, é aquele consumidor que se preocupa com 0 meio
ambiente e age de forma a preserva-lo, se utilizando da estratégia de compra para
isto.

O consumidor verde pode ser considerado o estruturador da variavel
ambiental na empresa. Ottman (1994) define consumidores ambientalmente
conscientes como 0s que buscam e consomem produtos que tem o minimo de
impacto no ambiente. Este mercado é formado pela categoria de individuos que
estdo agindo com seus valores por meio do poder de suas decisdes de compra. Esta
autora define os consumidores verdes como instruidos, influentes e de nivel
superior, 0os consumidores verdes controlam enorme poder de compra, mas
satisfazer suas necessidades impde muitos desafios, pois ndo estdo dispostos — em
sua busca pelo verde — a abrir mdo de atributos de produto como desempenho,
qualidade e conveniéncia.

Os consumidores verdes também podem ser diferenciados de
acordo com Calomarde (2000, p. 30), de acordo com suas atitudes ecoldgicas, que
podem ser a consciéncia ecoldgica que sdo os conhecimentos ecoldgicos, a eco
postura que constitui a preferéncia por produtos ecologicos e a eco atividade que é a
tendéncia a atuar ecologicamente.

Um estudo de Anderson Jr. e Cunningham (1972), identificou
algumas caracteristicas dos consumidores socialmente conscientes, como

individuos preocupados ndo apenas em satisfazer suas necessidades pessoais, mas
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também com o bem-estar da sociedade e do ambiente, e pertencentes a uma classe
socioecon6mica acima da média e com ocupacfes profissionais de reconhecimento
e status, afirmando que séo as caracteristicas sécio-psicolégicas que mais fornecem
subsidios para a definicAo de consciéncia social-responsavel. Lembrando que o
comportamento do consumidor é moldado por aspectos subjetivos, como a
percepcédo, aprendizagem e memoria, motivacao e valores, estilos de vida e atitudes,
sendo que este conjunto de fatores influencia constantemente no processo de
decisdo de compra do mesmo (SOLOMON, 2002).

E assim sendo, a partir de uma percepcdo maior do consumidor
traduzido em atitude critica ho momento da compra, em muito contribuird para
acelerar investimentos em tecnologias limpas, produtos e posicionamentos
ecologicamente corretos e responsaveis, permitindo assim, 0s ajustes necessarios
para a conquista e manutencdo de melhores indices de qualidade de vida, baseado
na sustentabilidade dos sistemas natural e econémico.

Portanto, segundo Dias (2007, p.32), uma parcela dos consumidores
esta adotando um comportamento ambientalmente correto, baseado em novos
valores. Essas novas atitudes levam os individuos a a¢cfes concretas, evitando a
compra de produtos que afetam o meio ambiente e boicotando produtos de

empresas que apresentam uma imagem ambientalmente negativa.

2.3 COMPOSTO DE MARKETING VERDE

As estratégias de marketing tém como objetivo colocar a
organizacdo numa posicado de cumprir eficazmente e eficientemente sua missao. As
estratégias de marketing sdo tracadas a partir da combinac&o de quatro elementos -
produto, preco, praga e promocdo - denominada mix de marketing, que segundo
Kotler e Armstrong (1998) é definido como um conjunto de ferramentas controlaveis
pelas quais uma empresa pode influenciar a demanda do produto. Para o marketing
verde a conexdo entre estas variaveis constitui uma estratégia poderosa para o
desenvolvimento deste mercado verde. Varios autores como Ottman (1994 e 1998),
Reinhardt (1999) e Callenbach et al (1999) defendem que a adocdo de estratégias
ambientais em marketing esta vinculada a implementacdo de uma ética ambiental
que abranja toda a organizacdo. Ottman (1994) acrescenta que as estratégias de

marketing verde n&o apenas representam uma mudanca pioneira de comunicagao,
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mas influencia o desenvolvimento de novos produtos, sendo que a alianca entre
formadores de opinido corporativos e ambientais criam o efeito que acaba por
modelar uma solugdo completa atendendo a interesses ambientais e dos
consumidores.

Para compor as estratégias de marketing verde de acordo com o
composto de marketing, a figura que segue demonstra as decisdes estratégicas

determinantes de cada um dos elementos do composto de marketing.

Figura 4 — Variaveis da deciséo estratégica dos 4P’s

( \ (Pontode \'en(la\ / \ ( \

Promocao
Objetivo .
Produto > y Objetivos
Tipo de Canal Composto Preco
. ) g
. Exposicaono .
Bem Fisico 11e1c1d': promocional Obietivo
) mercada . 1VO8
Servicos e Vendedores JEUVE
ST Tipos de o Flexibilidade
Caracteristicas : L -Tipos , .
Qualidad mtermediarios Nmeros Nivel do ciclo de
ualidade . - § )
A N Tipos de Selecio vida do produto
Acessorios o - é
localizacao .' Termos
Instalacoes e ] e ) -Tremamento . .
G t" Tipos de lojas Motivacio Geograficos
Faraintia - . - acad T )
L'( l( l( Como lidar com Propacanda Descontos
) a A C - .o
Pm ll( t( ¢ transporte e {l:' _)'f Condig¢oes
rodutos ~ALIVOS S
armazenagein o Especiais
Embalagem . -Anuncios
M = Nivel de Midias
larca - as
o estoques Texto
- AU
Recrutamento de Promogio de
. “, . «
mtermediarios Vendas
.o N as
Administracao Publicidade
) \ dos canais ‘

Fonte: McCarthy e Perreault (1997, p. 45).

De acordo com McCarthy e Perreault (1997), depois de focalizar um
publico-alvo para obter vantagem competitiva, é necessario desenvolver um
composto mercadoldgico que seja satisfatorio para esse publico e que ainda seja
rentavel para a empresa.

Uma vez que o gerenciamento de marketing verde segundo
Dahlstrom (2011, p. 6), € um processo de planejamento e execucdo do mix de

marketing, a seguir serdo abordados os quatro elementos do composto de marketing
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sob a perspectiva ambiental. “Embora os componentes do mix de marketing sejam
freqientemente apresentados isoladamente, as decis6es de marketing devem fluir a
partir de objetivos organizacionais, e trabalhar em conjunto para produzir os
resultados desejados para a empresa” (DAHLSTROM, 2011, p. 222).

2.3.1 Produto Verde

Para definir produto Kotler e Armstrong (1998) explicam que este
deve ser oferecido ao mercado para apreciagdo, uso ou consumo para a satisfacao
de um desejo ou uma necessidade, portanto é algo que concretiza a relacdo da
organizacdo com o consumidor. Para as empresas focadas na producao sustentavel,
isso implicara no desenvolvimento de produtos atraentes e funcionais que, ao
mesmo tempo em que satisfacam a relacdo cliente consumidor, ainda sejam
socioambientalmente responsaveis. Isso ndo se limita ao produto em si, mas
também abrange sua embalagem, o processo de fabricacdo, sua logistica e o pés-
consumo.

Nos dias atuais para uma empresa assumir um novo papel na
sociedade, é necessario que adote processos que reduzam o impacto ao meio
ambiente, sendo assim necessario o desenvolvimento de produtos que sejam
ecologicamente corretos, mas que também atendam as necessidades dos
consumidores finais e tenham precos acessiveis aos produtos oferecidos. Desta
maneira, Ottman (1998) afirma que o produto verde é aquele que a “performance
ambiental e social é significativamente melhor do que as ofertas convencionais ou
concorrenciais”.

O maior desafio da gestdo de marketing verde € desenvolver esses
tipos de produtos, possuindo duracdo de longo prazo e ainda aliviando a
responsabilidade socioambiental do consumidor. Nessa nova era de mercado o valor
de um produto inclui sua salubridade ambiental e de sua embalagem, sendo que
cada vez mais envolvera o impacto em longo prazo de um produto na sociedade
apos ser utilizado (OTTMAN, 1994).

Os produtos verdes para Lambin (2002) sdo os que podem ser
melhorados ou desenvolvidos conforme as normas ecologicas e que satisfacam as
expectativas do consumidor, examinando-se diversas opcfes como: reduzir as

matérias-primas; eliminar ou diminuir as embalagens; desenvolver produtos mais
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concentrados; desenvolver produtos de utilidade mdltipla; adaptar quantidades;
utilizar matérias recicladas; reduzir a utilizacdo de recursos naturais raros; aumentar
a seguranca dos produtos para saude e para o ambiente; aumentar a duracdo de
vida dos produtos; desenvolver produtos ou embalagens reutilizaveis; conceber
produtos para re-fabricar, reciclar ou reparar; recuperar os produtos para reciclar;
conceber produtos que podem ser enterrados ou incinerados; e conceber produtos
suscetiveis a transformagéo em adubo.

Um produto que possui um atributo verde pode ser considerado um
produto diferenciado. O fato de ser considerado ecologicamente correto ira significar
gue existe uma preocupacdo em seu processo de producdo quanto a sua
concepgéao, seu ciclo de vida e outros fatores como a utilizacdo de tecnologias
limpas, uso racional de recursos naturais, gestdo de embalagens e certificacOes.

Esta € a visdo de Dias (2007) que é retratada na figura que segue.

Figura 5 — Atributos ecolégicos do produto
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Fonte: Dias (2007, p. 121)

Para Gonzaga (2005), produtos concebidos com preocupacdes
ecolégicas e sociais permitem agregar valor comercial, tendo por principio o
potencial educacional e os valores que promovem, projetando uma imagem de alta
qualidade, tanto dos produtos como da organizacao.

Os produtos ambientalmente corretos devem possuir caracteristicas
proprias. Ottman (1994) explica que os produtos verdes devem ser fabricados com
quantidade minima de matéria prima, sendo estas renovaveis, e que conservem
recursos naturais no processo de extracdo; com a maxima eficiéncia energética e de
utilizacdo de dgua e com o minimo despejo de efluentes e residuos e envasado em
embalagens mais leves e menos volumosas. Esta autora também coloca que um
produto verde deve ser concentrado, mais duravel, ter utilidade para mdultiplos

propésitos, ser mais facilmente concertado, ter maior eficiéncia energética quando
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utilizado, for reciclavel, for biodegradavel, poder ser refabricado e poder ser
substituido por refil.

Para Gonzaga (2005), a sustentabilidade dos recursos naturais
necessarios para a producédo de bens destinados ao consumo humano implica em
mudancas quantitativas e qualitativas da oferta e da demanda. A utilizacdo do
marketing verde pressupfe a idéia de que seja possivel criar riquezas com a
diminuicdo de impactos ambientais negativos e a promo¢ao de mudangas sociais
que afetem os habitos de consumo no mercado.

Os produtos verdes sdo um caso especial de diferenciacéo de produtos, pois
associam a imagem ambiental a marca, e esta caracteristica benéfica do produto
deve ser percebida pelos consumidores como um valor vantajoso em relagdo ao
custo. Porém Ottman (1994) esclarece que a diferenciacdo ambiental ndo é um
atributo de produto ou servico que substitua qualquer uma de suas utilidades
basicas, ainda que o consumidor possa aceitar algum tipo de troca entre as
vantagens de conveniéncia e preco pelas vantagens de qualidade ambiental e
saude. Calomarde (2000) apresenta critérios gerais para a avaliacdo ambiental dos

produtos durante todo seu ciclo de vida, conforme demonstrado no quadro a seguir:

Quadro 7 — Critérios gerais para avaliacao ambiental do produto

FASE DE PRODUCAO FASE %EO\KIESTJ?/IAO USOE FASE DE ELIMINACAO
- Emprego de matérias nio - Empalagen_s nao prejudiciais para - Volume,reduzido de
contaminantes que consumam 0 me|o_§mb|~ente ouparaa safide. re.su_jluos.
pouca energia. - Reutilizac&@o ou aproveitamento - Pos§|bll_|dqde deN
- Emprego de matérias-primas das embalagens. compo;taNgao, incineracéo ou
disponiveis em abundancia - Produto ou embalaggm de menor depqs.lc;a_\o sem problemas.
- Exploracao minima dos volume possivel. - Minimizagéo do volume
reCUISOS. - Que seja inofensivo no uso e no descart'a\_/'el devido as
- Possibilitar uma larga L onsumo. p055|b!l!dadfzs de
duracgo do produto. - Emissao de gases no uso e no _ _r_eutlllza(;ao. _
- Contribuicio do produto a consumo, nula,ou_ nao prgjud_lc_lql. - Possibilidade de reciclar os
uma producao - Emlssqo de liquidos prejudiciais produtos descartados.
ecologicamente correta seja nula ou escassa. - Em caso d_g refugos
quanto as emisses e a - U_sp € consumo s_|IenC|osAos._ perigosos, facilitar o novo
energia, - Facilitar 0 Uso 0 mais econdmico aproveitamento ou o
- Incentivar a produgo n&o e limpo posslyel. recolhimento e eliminagéo
somente de produtos - Aumento da famhdagie de . seletiva. -
relativamente limpos, mas conserto, rpanutenc;ao e - Aproveitamento energet[co
limpos por i ' substituicdo de pecas. sem problemas deyldo a
' - Aumento da durabilidade. incineracdo de residuos.

Fonte: Calomarde (2000).
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A importancia da variavel ambiental tem crescido no mercado de
bens e produtos com este apelo, e permitem uma maior associacdo de imagem,
valor agregado e valor comercial até mesmo devido ao potencial educacional e aos
valores que promovem, projetando imagem de alta qualidade (sensibilidade
ambiental) tanto dos produtos quanto da organizacéo. A "sensibilidade ambiental” e
a "compatibilidade ambiental" (que se refere aos impactos de longo prazo) sao
consideradas por Ottman (1994 e 1998) como atributos essenciais, embora nao
suficientes, para o sucesso de uma estratégia de diferenciacdo ambiental.

Os motivos que levam a adocdo de estratégias favoraveis a
diferenciacdo ambiental sdo as oportunidades de alcance de objetivos
organizacionais, obrigagdo moral de ser socialmente responséavel, obrigacéo legal de
cumprir as normatizagdes, a necessidade de manter capacidade competitiva no
mercado e a reducéo de custos operacionais (POLONSKY, 1994).

Alguns pontos devem ser considerados para o desenvolvimento de
novos produtos verdes segundo Johr (1994), como a analise de sua composi¢ao
quanto a toxicidade, efeitos colaterais, reciclagem, emissdes; a analise da
longevidade, manutencdo reciclagem, economia de matéria prima; a verificacao
sobre o descarte e possivel reaproveitamento e por fim a analise das embalagens.
Também para Ottman (1994), algumas questdes devem ser levadas em

consideragao para a criagcao de um produto verde, conforme quadro abaixo:
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Quadro 8 — Questdes de desenvolvimento de produtos verdes

Aquisicdo e Processamento de Matérias-Primas

Conservacao de recursos naturais tais como agua, terra e ar.
Protecdo de habitats naturais e espécies ameacadas.
Minimizac&o de lixo e prevenc¢éao de polui¢édo, sobretudo o uso e liberacédo de tdxicos.
Transporte.
Uso de recursos renovaveis; uso sustentavel de recursos.
Uso de materiais reciclaveis.

Questdo de Producéo e Distribuicao

Uso minimo de materiais.
Uso/liberacao de toxicos.
Geracao/manuseio de lixo.
Eficiéncia energética.

Uso de agua.
Emissdes para o ar, terra e agua.

Questbes de Uso de Produto e Embalagens

Eficiéncia energética.
Conservacao de recursos naturais, tais como agua necesséria para o uso do produto.
Saude do consumidor e seguranca ambiental.

Questdes de Uso Posterior/Descartabilidade

Reciclabilidade e facilidade de reutilizacdo, refabricagéo e reparo.
Durabilidade.
Biodegradabilidade.
Seguro quando incinerado ou colocado em aterro sanitério.

Fonte: Ottman (1994, p. 103).

Como ja citado anteriormente, o quadro acima de Ottman (1994)
confirma que para o0 sucesso das estratégias de produto verde, € necessario que as
praticas de marketing verde estejam associadas aos projetos de gestdo

socioambiental elaborados pelas organizagdes.

2.3.2 Preco Verde

O preco é definido por Lambin (2002, p.573) “como uma relacdo que
indica 0 montante necessario para adquirir uma dada quantidade de bem ou servi¢o”
cujo valor deve estar entre o custo de producdo, minimo a ser exigido, e a percepcao
maxima do cliente, isto é, quanto o consumidor esta disposto a pagar.

O preco de um produto deve incluir os custos normais de producao
e, no caso de um produto verde, deve refletir os valores ambientais que ele possui.

De acordo com Calomarde (2000), o estabelecimento do preco de um produto verde
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deve refletir o valor percebido pelo consumidor. Porém, tal processo deve ser muito
bem estruturado pelas empresas por ser um importante influenciador na decisao de

compra. Urdan e Urdan (2006) demonstram na figura abaixo os componentes do
preco.

Figura 6 — Componentes do prego

[ Sacrificio de tempo ]‘\
i Preco
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. percebido

Fonte: Urdan e Urdan (2006, p. 185)

Sob o enfoque de Urdan e Urdan (2006), notam-se os esforcos
necessarios para a sustentacdo do preco sob o aspecto da percepcdo do
consumidor. O fato de o consumidor optar por um produto verde diminui o sacrificio
psicologico do consumidor, o que pode melhorar sua percep¢do quanto ao preco do
produto verde.

Em regides mais desenvolvidas, onde a consciéncia ambiental é
maior, a variavel preco tem menos influencia no momento da compra, e por
apresentarem caracteristicas ambientais aumenta o poder da venda destes
produtos. De acordo com Calomarde (2000) os fatores que sdo considerados na
determinacdo de precos para os produtos sdo a percepcdo dos consumidores, 0S
produtos e precos da concorréncia e a estrutura dos custos unitarios. Os beneficios
ecoldgicos integram o fator de percepcao, que € o mais dificil de ser aferido, pois é
um balanco entre a utilidade percebida e o esforco de compra. Portanto para Dias
(2007), a decisdo de compra ndo esta unicamente baseada no preco a pagar, mas

também aos beneficios que aquele produto pode oferecer.
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Se os produtos concebidos com consciéncia ecoldgica demandam
de menos energia, reduzem o desperdicio de recursos e ajudam a aumentar a
produtividade dos trabalhadores, estes tendem a gerar lucros e ter uma reducao de
custos. Porém tais vantagens somente sdo observadas no longo prazo, pois no curto
prazo tende a haver uma elevacéo de custos por conta do processo de adaptacéo a
novos procedimentos e tecnologias. Por outro lado, a criacdo de nichos especificos
de mercado para produtos verdes também pode aumentar a participacdo da
empresa no mercado, compensando possiveis perdas no lucro (REINHARDT, 1999).

Segundo Dias (2007), os precos mais elevados dos produtos
ecologicamente corretos sdo decorrentes de investimentos em pesquisa e
desenvolvimento, além de gastos com a comunicagdo para a conscientizacdo do
consumidor com relagdo ao seu consumo, no entanto sdo custos que tendem a
diminuir em longo prazo. No mercado de bens de consumo, a disposicdo de um
consumidor para pagar pela diferenciacdo ambiental é limitada pela utilidade do
produto, pelo sucesso ou insucesso em tentativas anteriores de diferenciagéo e pela
sensibilidade ambiental dos consumidores (GONZAGA, 2005). Outros fatores como
a percepcao de valor, a cultura, costumes e experiéncias sao caracteristicas que
segundo Calomarde (2000), formam opinides e podem ser influenciadores na hora
da decisdo de compra de um produto que possua beneficios ecoldgicos. Para
Reinhardt (1999), uma das condi¢des basicas para a ado¢do do marketing verde € a
disposicdo do consumidor em pagar pela qualidade ambiental, condicdo que pode
estar latente e que precisa ser ativada.

Os consumidores possuem percepcOes diferentes em relacdo aos
valores agregados a determinados produtos, isso é influenciado pela cultura,
costumes, valores e experiéncias. De acordo com Calomarde (2000) tais
caracteristicas formam opinides e podem influenciam na hora da decisdo de compra
de um produto que possua beneficios ecolégicos. Caso o consumidor tenha uma
base de conhecimento e possua valores ambientais, ele estara disposto a adquirir
este produto por um preco mais elevado que produtos concorrentes, pois tem a
consciéncia de seus beneficios ecoldgicos. Para Dias (2007, p.138) quando um
consumidor adquire um produto verde, “ndo o faz unicamente pensando em sua
utilidade tradicional, mas também nos valores que possui em relagdo a necessidade

de protecdo ao meio ambiente, que serdo beneficios escolhidos em longo prazo”.
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Alguns fatores devem ser considerados na elaboracdo do preco de
um produto ecolégico como o0 mercado, a concorréncia, custos, objetivos
organizacionais, sensibilidade da demanda, certificagdo ecoldgica, gastos com
pesquisa e desenvolvimento dos novos produtos e gastos com comunicagao, entre
outros. Aligleri, Aligleri & Kruglianskas (2009), explicam que o produto verde muitas
vezes possui maior valor consequiente do processo de fabricacdo e até mesmo de
conservagdo, porém o verdadeiro consumidor ecoldgico esta disposto a pagar o
valor que Ihe é atribuido se com esse ato for contribuinte para a diminuicdo da
degradacédo natural.

Dahlstrom (2011, p. 222) afirma que o desenvolvimento da
estratégia de precos pode ser visto como um processo de mdultiplos estagios,

conforme apresentado na figura abaixo:

Figura 7 — Processo de planejamento de precos
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Fonte: Dahlstrom (2011, p. 223)

De acordo com Dahlstrom (2011), o resultado deste processo é a
proclamacao de valor e somente apds todos estes fatores terem sido considerados,

a empresa estd em condi¢Bes de proclamar o valor de sua oferta de produtos.

2.3.3 Distribuicao Verde

Para Calomarde (2000, p. 129) “a distribuicdo tem por objetivo levar

0s produtos do produtor ao consumidor no tempo, lugar e quantidade adequados”. A
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distribuicdo do produto é essencial, pois € o meio pelo qual os consumidores terdo
acesso a sua compra, e no caso de produtos ecologicamente corretos a distribuicdo
deve respeitar mais 0 meio ambiente em comparagdo com outros processos de
distribuicdo. Devem ser analisados os canais de distribuicdo mais idoneos para a
comercializacdo do produto verde, de forma coerente, investindo em um produto
com caracteristicas ambientalmente corretas e utilizando meios de distribuicdo que

nao causem danos ao meio ambiente.

Figura 8 — Canais de distribuicdo
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Fonte: Kotler e Armstrong (1998)

A classica figura apresentada acima demonstra a complexidade que
um processo de distribuicdo pode ter. Quanto maior e mais complexo o sistema de
distribuicdo, mais impactante este sera ao meio ambiente. O maior desafio das
organizacfes sustentaveis é acompanhar este complexo fluxo de mercadorias, e
torna-lo o menos impactante possivel, uma vez que a maior parte da distribuicdo de
bens no Brasil é feita através de transportes rodoviarios. Outro grande desafio da
distribuicdo verde estd em unir toda a cadeia produtiva dentro do propdsito de
minimizar o impacto de suas operacdes neste processo, incentivando melhorias, e
muitas vezes criando parcerias para melhor adequacao da cadeia.

Para Johr (1994, p. 105) a eficiéncia € a palavra chave quando o
assunto € transporte. Trata-se da otimizacdo na equacdo do tempo, seguranca e
custo. Este autor estabelece uma lista de medidas para alcangar niveis excelentes

em termos de segurancga, custo e eficiéncia:
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1 Observar rendimento e tipo de combustivel na compra e escolha
da frota;

Manter correta manutencéo;

Manter pneus novos e sob pressao adequada;

Treinar motoristas;

g b~ W N

Introduzir controles de eficiéncia por veiculo, analisando custos e
rendimento dos mesmos;
6 Premiar motoristas que tenham melhor eficiéncia em termos de

rendimentos, seguranca e reparos.

A distribuicdo possui dois elementos de importancia para o
marketing verde afirma Calomarde (2000, p. 211), que sao: o reflexo de vida do
produto, pois sua avaliacdo ambiental retrata uma imagem real dos beneficios
ecoldgicos do produto e, o canal inverso para a coleta dos residuos de materiais ao
fim da vida util do produto.

Do ponto de vista ambiental, Dias (2007, p. 148), considera a
existéncia de duas direcdes logisticas, uma de saida, que sdo os canais de
distribuicAo que devem ser estabelecidos para a comercializacdo, e outro de
entrada, em que o0s consumidores sdo geradores de produtos que serao
encaminhados para a reciclagem, dindmica conhecida como logistica reversa.

Logistica, segundo a Associacdo Brasileira de Logistica, é definida
como o0 processo de planejamento, implementacdo e controle do fluxo e
armazenagem com baixo custo e eficiéncia de matérias primas, estoque em
processo, produto acabado e informagdes relacionadas, desde o ponto de origem
até o ponto de consumo com 0 objetivo de atender aos requisitos do cliente. Ja a
logistica reversa € um desafio, segundo Aligleri, Aligleri e Kruglianskas (2009), pois o
apelo ambiental exige das empresas de transformacao incluir em sua proposta de
gestdo este conceito. Segundo os autores, a logistica reversa tende a se sobressair
na gestdo ambiental, pois abre novas oportunidades de mercado baseadas nas
preocupacdes sociais com o descarte e a reciclagem.

A logistica reversa € o retorno do ponto de consumo até o ponto de
origem, e de acordo com Aligleri, Aligleri e Kruglianskas (2009, p. 108), podem ser
divididas em logistica reversa de pos venda, onde o0s produtos ainda nao

consumidos e precisam retornar por razées comerciais como garantia e defeitos e a
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logistica reversa de pds consumo referindo-se aos descartaveis e reutilizaveis ou
embalagens reciclaveis e sucatas. Sendo assim, 0os autores colocam que a logistica
reversa possui 0s mesmos elementos da logistica direta como 0s servigos, a
armazenagem, o transporte, estoques, fluxo de materiais e sistemas de informacéao,
porém muitos gestores ndo conseguem visualizar de maneira integrada as
consequéncias e 0s ganhos gerados por esta atividade.

De acordo com Dias (2007) é fundamental para determinacédo de um
canal de distribuicdo que visa o marketing verde que o consumo de recursos seja
minimizado e a geracdo de residuos diminuida durante a distribuicdo fisica do
produto, a criacdo de um sistema eficiente de distribuicdo inversa para os residuos,
e também escolher distribuidores que possuam fatores que néo prejudiguem o meio
ambiente.

O ponto estratégico da venda de um produto ou servi¢co é essencial
para o sucesso de qualquer atividade empresarial. Etica e estética estdo ligadas
diretamente ao mundo contemporaneo, e as organizagbes devem estar preparadas
a se adequarem de forma customizada, procurando atender as expectativas
socioambientais do mercado alvo, principalmente em empresas varejistas, onde ha
uma proximidade maior do cliente. Nos ultimos anos, houve um grande crescimento
dos chamados green buildings, ou construgdes verdes ou sustentaveis, como forma
de materializar esteticamente a opcao ética das empresas pela sustentabilidade
(ALIGLERI; ALIGLERI; KRUGLIANSKAS, 2009). Como a construcao civil € um dos
segmentos que mais consome matéria-prima no mundo, a responsabilidade atua no
momento da escolha pelos materiais e de que forma serdo utilizados, procurando

atrelar coeréncia sustentavel ao projeto de construcao.

2.3.4 Comunicacéao Verde

As estratégias de comunicacdo no marketing verde, de acordo com
Calomarde (2000, p. 175), baseiam-se fundamentalmente em transmitir idéias que
apoiem a questdo ambiental, como exemplo a reducdo do consumo de energia, 0
uso de reciclados, os programas de melhoria ambiental, e a comunicacdo dos
valores internos ao conjunto da organizacao.

A politica de comunicagcdo ecoldgica devera fornecer informacdes

sobre os atributos ecologicos dos produtos e passar uma imagem de empresa
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ambientalmente consciente, e sempre devera recordar o consumidor das vantagens
de um produto verde, para que essa informacdo ndo se perca em sua proxima
compra. Também deve ser realizada de forma clara e deve comunicar os valores da
organizacdo. Para Ottman (1994, p. 121), os esforcos em comunicacdo verde
funcionam melhor quando os atributos verdes sdo 6bvios, quando os beneficios
ambientais de um produto séo tangiveis e quando os esfor¢cos da marca individual
sao reforgados por iniciativas e éxito corporativos essenciais.

A comunicacdo deve refletir para 0 mercado-alvo as propostas das
estratégias lancadas pelo mix de marketing verde, e de acordo com Dias (2007 p.
157), deve “informar sobre os atributos do produto, principalmente sobre os aspectos
positivos em relagcdo ao meio ambiente, e transmitir a imagem da organizacao
relacionada com a defesa e preservacdo de valores ambientalmente corretos”. No
entanto, alerta que a comunicacdo ecoldogica pode fomentar pratica condenavel,
como, por exemplo, enganar o consumidor através de propagandas utilizando como
argumento qualidades verdes, sendo que o0 processo produtivo ndo respeita o meio
ambiente.

Comunicar beneficios ambientais através de propaganda, relacdes
publicas ou diretamente junto aos varejistas de acordo com Ottman (1994, p.120),
oferece grandes recompensas, pois estabelecer uma imagem ambiental pode ajudar
a aumentar ndo s6 as vendas, como também intensificar o valor agregado ao
produto e aparar ameacas legislativas.

Uma vez que o proposito do marketing verde € atender as
necessidades dos consumidores, € de extrema importancia identificar quais sao as
caracteristicas que influenciam no comportamento de compra e quais Sd0 0s
aspectos considerados na aquisi¢cao de um produto. Para Ottman (1994) o marketing
verde contribui para o fortalecimento da imagem da marca e como conseqiéncia o
consumidor se sente seduzido por esta imagem e parceiro deste tipo de proposta.

A palavra promocéao, de acordo com Dias (2007, p.164) tem origem
latina que quer dizer pro (a favor de) e motio (movimento), ou seja, movimento a
favor. Assim a estratégia de promocdo tem como objetivo, a sensibilizacdo do
consumidor a respeito dos problemas ambientais e isso € um processo lento que
requer muito esforco da empresa, pois se almeja alterar comportamentos comuns
praticados por um longo tempo. “Pelo menos no inicio, os clientes ndo sabem o que

guerem, mas aprendem o que querem” (CARPENTER, 2001, p. 7). As percepc¢des
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dos consumidores séo resultado de um processo de aprendizagem proveniente de
circulacao de informacdes, que faz com que as oportunidades de mercado evoluam
a medida que o consumidor aprende. Desta forma a comunicacdo € a estratégia
mais importante para a organizacao que pretende se firmar e associar seus produtos
e marcas as questdes ambientais.

E importante buscar como estratégia de promocado a sensibilizacéo
do consumidor a respeito de problemas ambientais e isso € um processo lento,
requer muito esfor¢co da empresa, pois se almeja alterar comportamentos comuns de
longo tempo. Assim, € necessario que haja uma conscientizacdo do consumidor
quanto a natureza e a importancia do produto. Johr (1994) recomenda a
comunicacdo dos principios e préticas internas da organizacdo para mostrar ao
publico as acdes e resultados alcancados. Esta pratica, segundo o autor, reforca a
educacao ambiental de funcionarios e consumidores, estimula praticas ecoldgicas na
sociedade e consolida a imagem publica da organizacao.

Ottman (1994) indica tornar 0 assunto pessoal, ou seja, o0 apelo de
diminuicdo de consumo de energia € bom, porém proteger a saude, economizar
dinheiro, manter sua casa e cidade limpa, € um apelo ainda mais poderoso, pois um
produto verde confere beneficios pessoais diretos aos consumidores. Ottman (1994)

estabelece dicas preciosas para uma boa comunicagdo ambiental:

1 Ser otimista e positivo nas mensagens;

2 Educar os consumidores e predispb-los para as compras de produtos

verdes;
3 Tranquilizar os consumidores sobre o desempenho destes produtos;
4 Estabelecer credibilidade;

5 Comunicar os produtos verdes como parte de uma politica corporativa de

exceléncia ambiental,
6 Destacar as diferencas;
7 N&o exagerar nem enganar;
8 Distinguir entre beneficios de embalagem e beneficios de produto;

9 Fornecer informagbes completas;
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10Considerar o impacto ambiental de seus métodos de marketing.

A propaganda é apenas uma das varias formas de divulgagdo de um
produto ou servico. Contudo, esse é 0 meio de comunicacdo mais eficaz quando
falamos de apelo ao meio ecoldgico. Ela pode atingir um grande nuamero de
expectadores ao mesmo tempo, em varias regides geograficas e iniUmeras vezes, se
utilizando de recursos como sons, imagens, palavras e cores (CHURCHILL &
PETER, 2000). Além disso, ela ndo necessariamente transmite somente a idéia da
persuasédo ao consumo, como tambéem informacdes, comportamentos e valores.

O termo ecopropaganda é definido por Dias (2007, p. 164) como “a
difusé@o de idéias de preservacao, sustentabilidade ecoldgica, participacdo e reducao
de consumo”. As propagandas, de acordo com Aligleri, Aligleri e Kruglianskas (2009,
p. 148) podem conter “dicas de teor construtivo e escolhas concretas a serem
reproduzidas em ac0ées diarias, estimulando a reflexdo e a mudanca de atitudes”.

A propaganda com apelo ambiental deve seguir padrdes éticos e
regulamentagbes, pois historicamente a maior desaprovacdo quanto a esta
ferramenta, considerada propaganda enganosa, pratica e mecanismo de mercado
inaceitavel. Para Aligleri, Aligleri e Kruglianskas (2009) ser honesto nas informacfes
e dizer a verdade sdo imprescindiveis para a confianca deste mercado, porém nao
deve se limitar a somente este ponto. Os autores destacam que as mensagens
devem envolver e influenciar de maneira decisiva, contribuindo para a
sustentabilidade, estimulando a reflexdo e mudanca de atitudes. Neste mesmo
sentido Dias (2007, p. 171) expBe que a ética deve permear todas as atividades e
praticas da comunicacdo ecoldgica, para que esta possa prestar um servico de
contribuicdo para a construcao e a consolidacao do marketing sustentavel.

A propaganda do produto verde para Callenbach et al. (1999), deve
enfatizar a satisfagdo duradoura do comprador, a atratividade do custo em relagao
ao tempo de vida do produto, a confiabilidade, a auséncia de problemas, a
possibilidade de reutilizacdo e reciclagem, o baixo impacto na manufatura, a
distribuicdo o uso e o descarte.

A informagdo é essencial no processo de introducdo de novos
comportamentos de compra, pois estes incidem nos costumes dos consumidores.
Estes, por sua vez, ttm um interesse cada vez maior por informacao, o que torna a

comunicacao das praticas ambientais de uma empresa uma vantagem competitiva
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frente aos concorrentes. Schuffman e Kanuk (2000) também argumentam que a
percepcdo dos consumidores € agucada mediante os estimulos do marketing
advindos de esfor¢os da propaganda e outras estratégias.

Na visdo de Giacomini Filho (2004, p. 189), a propaganda ecoldgica
pode ser dividida em denunciativa apresentando como exemplo, a faléncia dos
sistemas ecoldgicos; a engajadora que pretende que determinado fim ecoldgico seja
alcancado; a vendedora que possui propésito de venda; a institucional que pretende
obter ganhos na imagem da organizacdo e a eco-sustentavel onde procura integrar
as acoes de marketing a cultura organizacional verde.

As propagandas ecoldgicas ainda podem ser divididas segundo Dias
(2007) por anuncios substantivos, onde se apresentam os beneficios concretos,
tangiveis e efeitos positivos e 0s andncios associativos, onde a organiza¢ao procura
desenvolver uma percepcao positiva e relacionar as agcdes da organizacdo a uma

imagem ecoldgica.

2.4 GESTAO SOCIOAMBIENTAL

bY 7

Vincular causas humanas a crise ambiental € senso comum.
Segundo Foladori (2001, p. 61) a inclinacdo humana para o dominio da natureza, 0s
tracos culturais e as relacdes de dominacao sédo alguns dos aspectos responsaveis
por esta crise. Para Foladori (2001), a crise ambiental tem trés tematicas, a
superpopulagcédo, os recursos e o0s residuos, e tem obrigado organizacbes a
desenvolverem modelos e instrumentos de politica econdmica para frear a
depredacédo dos recursos naturais e a poluicdo industrial. Hoje esta preocupacao
tem assumido um papel cada vez mais relevante para as organizacdes e para a
sociedade como um todo, ndo s6 pela crescente exigéncia dos governos através de
legislacdo e normas especificas, mas também por pressbes do mercado e
principalmente pelo desequilibrio climatico e ambiental provocado pelas acdes
industriais.

Dentro dos preceitos do capitalismo, em uma sociedade é preciso
gue haja crescimento econdmico para que seu desenvolvimento aconteca. Segundo
Lenzi (2006, p. 65) “é possivel compatibilizar crescimento econdmico com protecao
ambiental”. E este € um grande desafio para as organizacdes. O discurso da

Modernizacdo Ecologica descrito por Lenzi (2006, p. 65), diz que € preciso que
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exista uma reestruturacao ecoldgica da sociedade industrial. Isto significa que as
organizacdes industriais e ndo somente as industriais, deverdo se adequar a estas
novas contingéncias.

A abordagem da Modernizacdo Ecolbgica descrita por Lenzi (2006,
p.65), destaca que as forcas de mercado tém forte relacdo com a degradacao
ambiental. A medida que as decisbes sdo tomadas ao nivel individual para alcancar
resultados que séo coletivos Jacobi (1991, apud LENZI, 2006, p.66), estas decisdes
influenciam um maior consumo de mercado e estimulam o crescimento fisico da
producao, utilizando dos recursos naturais sem limites. Lenzi (2006, p. 67) destaca
gue a solucdo ndo esta no “ndo crescimento”, e sim no crescimento econémico
sustentavel. Portanto para Egri e Pinfield (1998, p. 364), o problema ambiental é
consequéncia de como a sociedade esta estruturada, e de como as suas mdltiplas
organizacdes perseguem seus interesses. No entanto fica evidente a necessidade
de incorporar principios ecolégicos e de meio ambiente nas teorias e praticas
organizacionais Egri e Pinfield (1998, p. 364).

Uma vez que a sustentabilidade estd vinculada as acles
organizacionais, isto implica uma mudanca comportamental com tomada de decisdo
e o0 desenvolvimento de mecanismos, garantindo a sustentabilidade nos processos
produtivos e, sobretudo, reservando as geragcfes futuras qualidade de vida e
perspectiva de futuro. As préticas de gestdo socioambiental garantem uma
administracdo dentro destes preceitos. As praticas de marketing verde somente
devem existir pautadas na gestao socioambiental da organizacéo.

No Brasil, as praticas e acdes ambientalmente corretas somente
adquiriram uma postura estratégica a partir dos anos 90, como demonstram algumas
pesquisas daquela época. Neder (1992) verifica que as acdes industriais para o
gerenciamento ambiental estdo mais voltadas para o controle da poluicdo do que
para as mudancas de tecnologias e de processos produtivos através de tecnologias
limpas. Neder (1992) também identifica que a principal motivacdo para a utilizacdo
destas tecnologias, € o atendimento a legislacao publica de controle da poluicéo.

Outro estudo que constata esta mesma tendéncia foi realizado por
Dubeaux e Motta (1998), mostra ser possivel notar algumas modificagbes no
comportamento das empresas do setor industrial brasileiro quanto a gestao
ambiental. Estas modificacbes sao referentes a adocdo de praticas de gestdo

ambiental, associadas a politica corporativa das empresas, adotando algum
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procedimento de gestdo da qualidade ambiental, reciclagem e reducdo do consumo
de materiais, agua e energia.

Com a globalizacao dos negocios, a internacionalizacao dos padrées
de qualidade, a conscientizacdo dos atuais consumidores e a disseminacdo da
educacao ambiental, interligados aos problemas relacionados ao meio ecolégico, faz
com que as organizacbes passem a pensar em um novo paradigma de
responsabilidade e modelo social. Tachizawa (2004), explica que a fungéo bésica do
administrador € realizar coisas através de pessoas e 0s demais recursos
disponiveis, mas a funcdo do gestor ambiental estd baseada no gerenciamento das
implantacfes e controle de programas ambientais executados de forma responsavel
pela organizagdo, a fim de atender objetivos organizacionais e principalmente
sociais.

Sob este ponto de vista nota-se que as preocupacfes com a
preservacao do meio ambiente e a qualidade de vida deverao intensificar-se. Devido
a isso, a gestdo das organizacfes atuais devera incorporar a variavel ambiental na
prospeccao de seus cendrios e em suas tomadas de decisées, procurando sempre
demonstrar uma postura socio-responsavel e de respeito diante a questdo ambiental
(DONAIRE, 1999).

Fazer atuar as forgcas de mercado para proteger e melhorar a
qualidade do ambiente, com a ajuda de padrdes baseados no desempenho e no uso
judicioso de instrumentos econbmicos, num contexto harmonioso de
regulamentacéo, é segundo Tachizawa e Andrade (2008), um dos maiores desafios
que o mundo e as organizag¢des enfrentardo nas proximas décadas. Desta maneira,
a gestdo ambiental deve ser prioridade nas organizagfes. Para Tachizawa e
Andrade (2008), a gestdo socioambiental € um fator determinante para o
desenvolvimento sustentavel, estabelecendo politicas, programas e procedimentos
para conduzir as atividades de modo ambientalmente seguro.

A gestéo socioambiental envolve todas as atividades operacionais e
indiretas da organizacéo, sendo que de acordo com Tachizawa e Andrade (2008), as
organizacdes devem integrar plenamente as politicas e procedimentos ambientais,
como elemento essencial de gestdo em todos os seus dominios, e por decorréncia,
se redefinir em termos de missao, crencas e valores integrando a sustentabilidade

as suas estratégias.
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Além de integrar as areas funcionais da organizacdo, a gestao
socioambiental também busca integrar a cadeia de negdcios aos principios da
sustentabilidade. Aligleri, Aligleri & Kruglianskas (2009) destacam que o conceito de
responsabilidade socioambeintal das empresas vem se consolidando de forma
multidimensional e sistémica, buscando interdependéncia e interconectividade entre
as diversas redes de relacionamentos ligados aos negocios da empresa. Estes
grupos de relacionamentos sdo chamados de stakeholders e sdo constituidos por
fornecedores, consumidores, distribuidores, funcionarios, comunidades envolvidas
diretamente com o0 negocio ou nao, grupos de apoio e reguladores estatais e demais
grupos aos guais as organizacdes devem se relacionar para se manter no mercado.

Devido a integracdo das areas organizacionais e dos procedimentos
mais éticos incutidos nestes processos, a repercussdo da gestdo socioambiental nas
organizacdes tem grande impacto e influencia direta e indiretamente nas principais
areas da administracdo como producdo, marketing, recursos humanos e financas.
De acordo com Donaire (1999), “a area de producdo pelas suas caracteristicas é
aquela que possui 0 maior envolvimento com a questdo ambiental”. Devido a isto, é
extremamente necessaria a atuacao da area ambiental juntamente a de producao
para que guestdes como o consumo de energia, liberacdo e descarte de residuos e
a emissao de poluentes possa ser tratada em todas as fases do processo. Para que
as atividades da producdo possam ser monitoradas e avaliadas pelo setor ambiental,
faz-se viavel a utilizacdo de instrumentos de controle como a execucéo de auditorias
periddicas no corpo operacional. De acordo com Donaire (1999), a implantacédo de
um sistema de auditoria nas atividades da produgcdo permite a absorcdo de
informacdes necessarias para eliminar ou ao menos reduzir os problemas que
possam causar degradacdo do meio ambiente, além de possibilitar ao gestor a
formulacado de estratégias que minimizem os impactos ao meio ecoldgico.

A area de marketing que tem como um de seus objetivos viabilizar a
chegada do produto até o consumidor, tem recebido grande influéncia dos impactos
da preocupacéo ecoldgica nas organizacdes. De acordo com Donaire (1999) com a
fiscalizacdo cada vez mais rigorosa da legislacdo, a conscientizacdo ambiental da
sociedade e a mudanca de comportamento dos consumidores, que acabam se
voltando para a preocupacao social, o marketing se vé obrigado a desenvolver

produtos que atribuam valor ecolégico, tanto em seu processo de fabricacdo, quanto
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na utilizacdo e principalmente no descarte das embalagens, vigorando preocupacao
em todas as fases do consumo.

Segundo Donaire (1999) a éarea de recursos humanos deve ter
especial envolvimento se uma empresa pretende implantar a gestdo socioambiental,
pois 0 pessoal pode transformar-se na maior ameaca ou no maior potencial para que
os resultados esperados sejam alcancados. O capital humano da organizacdo deve
caminhar junto a implantacdo do sistema ambiental para que tudo ocorra como
planejado. Para isso, € necessario que a empresa desenvolva formas de
conscientizacdo a todos os envolvidos, de forma a intensificar a credibilidade, por
parte dos colaboradores, na boa intencdo da organizacdo ao se preocupar com o
meio ambiente.

A area financeira também é extremamente importante para a
implantacdo de um projeto ambiental dentro da organizacdo, segundo Donaire
(1999), pois além de viabilizar o projeto, ira fornecer recursos para o controle e
acompanhamento do mesmo. Conseguinte, o sistema financeiro da empresa deve
trabalhar paralelamente a questdo ambiental para que o projeto possa se tornar
viavel e possuir um sistema peridédico de avaliacdo. Aléem disso, pode-se também
através do setor de financas analisar o indice de retorno dos investimentos
efetuados na prevencdo ambiental. Para isso torna-se necessério o desenvolvimento
esquemas de avaliagdo dos indicadores financeiros ambientais para que possa ser
comparado aos indices da utilizacdo de energia, consumo de materiais, agua
consumida, residuos gerados, entre outros.

Os resultados com a gestdo ambiental dependem da medicao e
andlise das informacdes resultantes de estratégias corporativas das organizacdes
empregadas nos principais processos, bem como em seus resultados. As
informacBes necessarias que servem como bases para a avaliagdo e melhoria do
desempenho nos programas ambientais incluem, entre outras, as relacionadas ao
processo produtivo, desempenho dos produtos, benchmarking, ou até mesmo
referenciais provindos de fornecedores, colaboradores e de todos envolvidos. Logo,
a funcdo do gestor ambiental se baseia na extracdo e analise dessas informacdes
para a tomada de decisdo sobre o relacionamento da organizagdo para com as
questdes ambientais e sociais (TACHIZAWA, 2004).

O relatério denominado “Nosso Futuro Comum”, realca a

importancia da preservacdo do meio ambiente para que alcancemos o
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desenvolvimento sustentavel. Com base nesse documento, a Camara de Comércio
Internacional (CCI) reconhece a questdo ambiental como uma das prioridades a ser
buscada pelas organizacdes e define, em 27 de novembro de 1990, uma série de
principios de gestdo ambiental. De acordo com Donaire (1999), os principios da

gestdo ambiental sdo apresentados no quadro a seguir:

Quadro 9 — Principios da gestdo ambiental

PRINCIPIOS ATIVIDADES

1. Prioridade

N Reconhecer a questdo ambiental como prioridade organizacional.
Organizacional

Integrar politicas, praticas e programas ambientais a todos o0s

2. Gestdo Integrada > .
negocios da organizacao.

Melhorar continuamente as politicas ambientais com base no

3. Processo de Melhoria . . ) .
desenvolvimento tecnolégico e no conhecimento cientifico.

4. Educacéo do Pessoal Educar, treinar e motivar pessoal.

Considerar as repercussdes ambientais antes da iniciacdo de uma

5. Prioridade do Enfoque nova atividade.

6. Produtos e Servicos Desenvolver produtos ndo agressivos ao meio ambiente.

7. Orientacdo ao Caso necessério orientar consumidores e publico em geral sobre a
Consumidor utilizag&o dos produtos e descarte dos mesmos.

8. Equipamentos e Desenvolver maquinas que levem em consideragdo o uso de energia,
Operacionalizagao agua, e matérias-primas de forma sustentavel.

Conduzir e apoiar pesquisas que estudem os impactos ambientais da

9. Pesquisa L ; :
matéria-prima, processos, residuos, etc.

Adequar a manufatura e o uso de produtos nas atividades de forma a

10. Enfoque Preventivo . o ~ . .
prevenir possiveis degradacgdes ao meio ambiente.

11. Fornecedores e Promover a adocao dos principios ambientais da empresa junto dos
Subcontratos subcontratos e fornecedores.

Desenvolver e manter planos de emergéncia nas areas de riscos

12. Planos de Emergéncia e .
potenciais, juntamente com os setores envolvidos.

13. Transferéncia de

. Contribuir na disseminacéo de métodos de gestdo ambiental.
Tecnologia

14. Contribuigdo ao Esforco | Contribuir no desenvolvimento de politicas publicas e privadas no que
Comum diz respeito a preservacéo do meio ambiente.

Transparecer ao meio interno e externo com relagdo aos impactos e

15. Transparéncia de Atitude fiscos de suas atividades.

16. Atendimento e

. ~ Medir desempenho e conduzir auditorias ambientais.
Divulgacéo

Fonte: Donaire (1999)
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Neder (2002, p. 345) destaca que a gestdo ambiental tem como alvo
potencial o sistema produtivo e de comercializacdo das empresas, onde sao
aplicados a produtos, minimizagdo de matéria-prima, revisdo de aspectos relativos
ao obsoletismo programado, envolvendo a andlise do ciclo de vida dos produtos,
marketing e comercializacdo e a rotulagem ecoldgica. De acordo com Tachizawa
(2004), as principais estratégias adotadas pela gestdo ambiental nas organizacdes

sao:

e Reduc¢ao no custo de energia;

e Reducdo do uso ou reciclagem de agua;

e Mudanca na fabricacdo das embalagens;

e Reducdo no uso de matérias-primas;

e Reciclagem de sucatas, residuos ou refugos;

e Disposicdo adequada dos residuos sélidos e lixo industrial;
e Controle ou recuperacdo de emissdes gasosas;

e Controle ou recuperacao de descargas liquidas;

e Selecéo de fornecedores ambientalmente corretos;

e Investimento no sistema de controle ambiental,

e Desenvolvimento de auditorias ambientais;

e Habilitacdo da organizacéo para a rotulagem ambiental;
e Projetos sociais em meio ambiente;

e Projetos sociais em educacao;

e Projetos sociais em saude;

e Projetos sociais em cultura;

e Projetos sociais em apoio a crianca e ao adolescente;

e Projetos sociais em voluntariado.

e Imagem ambiental da empresa para fins de marketing.

As estratégias apresentadas ndo cabem necessariamente a
qualquer organizacdo. Cada organizagcdo possui singularidades e estilo de gestao
praticado, por isso, antes de tudo € preciso formular estratégias ambientais levando
sempre em consideracdo as crencas e valores da empresa. Assim, para Viana et al.

(2003), “passa-se a exigir que as empresas tenham um compromisso efetivo de
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protecdo e conservacdo da natureza, o que servira, igualmente, para informar ao
mercado sobre a origem do produto e as técnicas de producdo”. Um processo de
gestdo ambiental, muitas vezes também € usado como fator de credibilidade pelas
organizacdes. “Vende-se” uma imagem verde, muito pertinente para o momento
atual. Para Neder (2002, p. 329) “discutir gestdo ambiental é nos diferenciarmos de
forma crescente a trés dimensdes-chave: tipo de produto, como produzi-los e onde
fazé-lo”. Também partilha da mesma idéia Viana et al. (2003), que diz que os
processos de gestdo e certificacdo ambiental almejam conferir a empresa uma
imagem que |Ihe proporcione um diferencial no mercado, bem como mecanismos
para efetivar os processos de gerenciamento ambiental nas diversas organizacdes,
comprovando que estas possuem uma atuagao que respeita o0 meio ambiente.

A gestdo socioambiental esta intimamente ligada as questdes de
certificacdo e responsabilidade socioambiental. A prépria norma ISO 14.000 traz
objetivos especificos da gestdo ambiental, definindo claramente pontos basicos de
cada ramo de atuacdo. Para Viana et al. (2003), a gestdo ambiental surge no
contexto em que a variavel ambiental se insere no campo organizacional da
empresa, tanto por uma pressdo de mercado quanto pelo desenvolvimento
crescente dos movimentos ambientalistas e da presséo das instituicdes politicas.

O licenciamento ambiental € uma das formas de intervencdo do
estado na atividade privada, exigéncia legal contida na Lei 6.938/81. De acordo com
Viana et al. (2003), o licenciamento ambiental € um procedimento voltado para a
compatibilizacdo do desenvolvimento de atividades econdémicas necessarias ao
homem e a conservacao do meio ambiente, promovendo o bem-estar social.

Para Viana et al. (2003) o licenciamento ambiental funciona como
meio de proporcionar e garantir o comportamento ambientalmente correto de uma
determinada organizacao e devido a isso, 0 processo de licenciamento € complexo e
demorado, e a producdo dos relatérios solicitados é elaborada por equipes
multidisciplinares, contratadas pelo requerente, jA que exige estudos elaborados,
uma diversidade de documentos, intervencdo de técnicos, inclusive de o6rgaos
governamentais. Desta maneira algumas criticas podem ser tecidas como o fato de
ao apresentar o projeto, o empresario podera maximizar os efeitos positivos daquela
obra, minimizando, ou até mesmo, ocultando o que for de negativo, nao
demonstrando a realidade. O licenciamento ambiental pode assumir o papel de

minimizador de impactos.
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Assim, ao que parece o licenciamento ambiental, na realidade, nédo
se demonstra como um procedimento administrativo, mas sim um processo politico,
em que esta em jogo o interesse de uma classe mais favorecida, dotada de recursos
e influéncias. Seria pertinente entdo questionar se o licenciamento ambiental ndo
configura como uma autorizacado para poluir. De acordo com Viana et al. (2003),
esses problemas decorrem do alto custo dos processos de licenciamento, associado
a sua morosidade e ao argumento de que o proprio mercado pode se incumbir de
eleger instrumentos que garantam a credibilidade ambiental das empresas e, assim,
a protecdo ambiental. Para Viana et al. (2003) esta garantia de credibilidade
ambiental pode suplantar a do préprio poder publico, desgastado pelos processos de
corrupcéo e ineficiéncia que assolam as estruturas administrativas estatais.

Existem algumas barreiras para a implantacdo de projetos
socioambientais, pois na maioria das vezes, as organizacdes tratam o ecossistema
industrial e o ecossistema natural de forma a parecer que sdo conjuntos distintos
gue devem ser confrontados, porém, na verdade fazem parte de um mesmo sistema
que, agora com maior intensidade, deve ser administrado de forma responsavel.

Segundo Backer (2002), ha4 dois fatores basicos que levam a
hesitacdo por parte dos gestores para se levar em consideracdo o fator ambiental
dentro das organizagfes. Primeiramente, pelo fato de atribuir ao problema ecoldgico
uma responsabilidade que nado seja sua, partindo do mesmo principio da distingdo
dos ecossistemas. A nocdo de que vivemos em uma sociedade amparada por um
anico ecossistema vem aos poucos se manifestando ao passar dos anos. Contudo,
essa diferenca criada pelos industriais poluidores e pelos defensores do meio
ambiente provavelmente continuara se as partes nao se conscientizarem de que, a
complexidade social se baseia em um uUnico meio ambiente onde tudo se relaciona
de forma sistematica. Isso por sua vez fard com que os empresarios hesitem em
integrar as suas atividades programas ambientais, a ndo ser quando obrigados por
algum tipo de legislacao e seus regulamentos.

Outro fator de acordo com Backer (2002) que leva a hesitacdo do
gestor no processo de implantacdes de programas sustentaveis, € que para que iSso
possa ser feito, sdo necessarios ferramentas e formacgfes que sejam aplicaveis ao
terreno em que se encontra. Na maioria das vezes essas formacdes provém de
areas como a de ciéncias biolégicas e de suas técnicas aplicadas, pouco

correspondendo as necessidades dos empresarios e de seus campos de atuacao.
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A gestdo socioambiental leva a adesao de certificacbes ambientais,
gue sao normas e padrdes que devem ser seguidos e tem como principal objetivo
melhorar o desempenho empresarial global, integrando as questdes sociais e
ambientais e as normas internacionais que propiciam ferramentas de gestédo e
padronizacdo de procedimentos (ALIGLERI; ALIGLERI; KRUGLIANSKAS, 2009).

A principal norma para certificacdo ambiental conhecida e utilizada
por empresas dos mais diversos ramos de atuacdo no Brasil e no mundo é a
ISO14000. Esta certificacdo € emitida pela International Organizations for
Standardization, com o0 objetivo de reunir ferramentas de gestdo ambiental que
permitam as organizacdes controlar o impacto ambiental de suas operacoes,
melhorar o desempenho ambiental e programar objetivos e metas ambientais. De
acordo com Barbieri e Cajazeira (2009), o objetivo da ISO “é desenvolver a
normalizacéo e atividades relacionadas para facilitar as trocas de bens e servicos no
mercado internacional e a cooperacdo entre os paises nas esferas cientificas,
tecnoldgicas e produtivas”.

A ISO - International Organizations for Standardization, € uma
federacdo internacional formada por organismos de normalizacdo nacionais, criada
em 1947 (BARBIERI; CAJAZEIRA, 2009). Somente com 0 sucesso da 1ISO9000 nos
anos 80, que a instituicAo passou a desenvolver outras normas em segmentos
especificos, inclusive na area ambiental e mais atualmente na de responsabilidade
social. As normas ISO, associadas as relacdes socioambientais séo as das familias:
ISO9000 sobre a gestdo da qualidade; a 1SO14000, sobre sistemas de gestdo
ambiental e a ISO26000 de responsabilidade social.

A 1S0O14000 teve suas peimeiras normas editadas em 1996, de
acordo com Barbieri e Cajazeira (2009), e desde entdo outras normas com relagcéo a
gestdo ambiental foram editadas como a auditoria ambiental, rotulagme ambiental e
avaliacdo do ciclo de vida do produto. Até 2008 haviam mais de 30 normas na
familia 1ISO14000. De acordo com Aligleri, Aligleri & Kruglianskas (2009, p. 98) as
normas da série 14000 nortem o0s principios e objetivos da producédo limpa,
previnindo a geracdo de residuos e todos os seus desdobramentos quanto ao
processo produtivo, produto, embalagens, descarte, destinagcdo, manejo do lixo,
relacionamentos com clientes e polioticas da empresa. O quadro abaixo demonstra
0 conjunto de normas 1SO14000 de acordo com a Associacéo Brasileira de Normas
Técnicas (ABNT).
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?Eggg ESPECIFICACOES
ISO 14001 | Sitema de Gestdo Ambiental (SGA) — Especificacdo e diretrizes para uso
SO 14004 Sistema de Gestao Ambiental — Diretrizes Gerais: principios, sistemas e
técnicas de apoio
ISO 14010 | Guias para Auditoria Ambiental — Diretrizes gerais
ISO 14011 | Diretrizes para Auditoria Ambiental e Procedimentos de Auditoria
ISO 14012 | Diretrizes para Auditoria Ambiental — Critérios de qualificacdo de auditores
ISO 14020 | Rotulagem Ambiental — Principios gerais
ISO 14021 | Rotulagem Ambiental — Termos e definicbes
ISO 14022 | Rotulagem Ambiental — Simbologia para rétulos
ISO 14023 | Rotulagem Ambiental — Testes e metodologias de verficiacdo
ISO 14024 (Iizr(i)tt;rli%gsem Ambiental Tipo | — Principios e procedimentos — analise em multiplos
ISO 14031 | Gestdo Ambiental — Avaliacdo do desempenho ambiental — diretrizes
ISO 14032 | Gestdo Ambiental — Exemplos de avaliacdo do desempenho ambiental
ISO 14040 | Andlise do Ciclo de Vida — Principios e estruturas
ISO 14041 | Andlise do Ciclo de Vida — Objetivos e escopo, definicdes e inventario
ISO 14042 | Andlise do Ciclo de Vida — Analise de impactos
ISO 14043 | Andlise do Ciclo de Vida — Migracéo de impactos

Fonte: Aligleri, Aligleri & Kruglianskas (2009, p. 99)

Aligleri, Aligleri & Kruglianskas, 2009, colocam que varias normas

foram criadas direcionadas a elevar e padronizar niveis de seguranga, como a
AA1000, a BS8800, a SA8000, a OHSAS18001 e a brasileira ABNT NBR16001. De

acordo com Barbieri e Cajazeira (2009) as normas podem ser compatibilizadas de

acordo com o quadro que segue:
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DIMENSAO DA ) ANO
NORMA PRINCIPIO
ESCOPO SUSTENTABILI- LANCA-
GERENCIAL DADE GERENCIAL MENTO
Regulamenta as relacfes Adequacéo a
SA8000 entre organizagdes e seu Social regulamentos e 1997
ambiente interno legislagédo
OHSAS Orienta a melhoria continua do
desempenho da saude e Social Melhona 1999
18001 seguranca por meio da continua
minimizacao dos riscos
Regulamenta as rela¢fes Relacionamento
AA1000 entre organizacdes e seu Social com as partes 1999
ambiente externo interessadas
Guia para implementacéo de .
. . . . Relacionamento
modelos ligados a Social, ambiental e
SD21000 o . - com as partes 2003
responsabilidade social em econdmica .
. i~ interessadas
linha com a sustentabilidade
Gestédo da Responsabilidade
Social: orienta a melhoria
NBR16001 cqnt'lnua~por meio da ) Social, arpbl_ental e Melhorla 2004
eliminacdo ou mitigacdo dos econdmica continua

impactos socioambientais
adversos

Fonte: Barbieri e Cajazeira (2009, p. 177)

Dentre as certificagcdes apresentadas no quadro acima, as mais
conhecidas sdo a AA1000 e a SA8000. De acordo com Barbieri e Cajazeira (2009) a

SA8000 foi criada pela Social Accountability Internacional (SAl), e € considerada a

mais propicia para aplicacao global em processos de auditoria de locais de trabalho,

podendo ser implementada em instalacdes de qualquer porte, regido ou setor

industrial. J& a norma AA1000, segundo Barbieri e Cajazeira (2009, p. 178), “define

praticas para prestacdo de contas para assegurar a qualidade da contabilidade, da

auditoria e do relato social e ético”. Esta norma contém processos e principios para

relatérios, prestacdo de contas e auditoria. O quadro abaixo apresenta as principais

diferencas entre elas.
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Quadro 12 — Diferengas entre as certificagcdes SA8000 e AA1000

SA8000 AA1000
Criada pela Social Accountability Internacional Criada pelo Institute of Social & Ethical
(SAIl) em 1997. Accountability em 1999.

Norma voluntaria que especifica requisitos de

. S Norma voluntaria ndo-certificavel.
responsabilidade certificaveis.

Foco: publico interno: atender as leis trabalhistas
e principios de convengdes e recomendagfes
especificas.

Foco: assegurar a qualidade da contabilidade,
auditoria e relato social e ético.

Questao-basica: relacbes de trabalho -
eliminagé&o do trabalho infantil e do trabalho
forcado, saude e seguranca, liberdade de Questao basica: engajamento das partes
associagao e direito de negociagéo coletiva, interessadas (Stakeholders).

combate a discriminacéo no trabalho, praticas
disciplinares, horario de trabalho e remuneracao.

Aplicavel em qualquer tipo de organizagao

Fonte: Barbieri e Cajazeira (2009, p. 177)

Estas certificacoes, de acordo com Neder (2002, p. 328), foram
oficializadas em meados dos anos 80 e integram parte de um esquema mais amplo
de protecionismo verde. Consequéncias destas certificacdes, como a qualidade, a
automacdo e a racionalizacdo, “sdo as novas determinacdes que incidem sobre o
capital manufaturado e igualmente sobre o capital natural” (NEDER, 2002, p. 329).

Para Neder (2002, p. 351), a inclusdo da 1SO14000 por parte,
principalmente das industrias “depende da apropriacdo ativa dos trabalhadores,
liderancas sindicais e representantes de comissfes operarias e de funcionarios.”
Porém de acordo com Neder (2002, p. 352), “as normas da série 1ISO14000 nao sao
compulsorias, e sua adocdo pelas empresas nédo exige pré-requisito”, evidenciando
a complexidade da adoc¢do da norma e sua continuidade ao longo do tempo.

Sob o ponto de vista legal, as interferéncias do estado nesta questao
sao decisivas, pois de acordo com Neder (2002, p. 352), existe uma tendéncia de os
empresarios reduzirem suas responsabilidades, por falta de controle do estado nesta
questao. “dificilmente havera superacdo dessas praticas tradicionais no curto, ou
mesmo no médio prazo, sem que seja implantado paralelamente um novo modelo
politico e legal de regulacdo publica” (NEDER, 2002, p. 352).

Além da questdo acima, Vinha (2003) expde que as empresas sérias
procuram se diferenciar das oportunistas utilizando as certificacdes para agregar
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valor ao produto, pois estas representam um selo de confianca no sistema de gestéo

ambiental.

2.4.1 Programas de Responsabilidade Socioambiental

Os programas de responsabilidade social elaborados pelas
organizacbes normalmente d&o suporte a varios pontos importantes nas
organizacdes como as licencas e certificacbes ambientais, assim como a gestéo
ambiental, buscando modelos de gestédo social, englobando as questdes sociais as
quais a organizacao pretende pautar suas agdes, a responsabilidade social também
€ uma importante ferramenta de incremento de imagem empresarial. Para Borinelli e
Aligleri (2005) as empresas tem se envolvido cada vez mais com causas sociais,
com o objetivo de ganhar legitimidade, boa imagem corporativa, maior visibilidade e
adquirir vantagem competitiva no mercado. Karna, Hansen e Juslin (2003) colocam
que a responsabilidade social e ambiental estd cada vez mais incorporada nas
organizacdes na qual a empresa contribui para o desenvolvimento sustentavel.

Os programas de responsabilidade socioambeintal comecaram a ter
maior evidéncia a partir dos anos 90 quando muitas empresas aderiram as
certificacdes como uma oportunidade de mercado conferindo a estas, um certo grau
de visibilidade, um diferencial competitivo em relagdo aos concorrentes. Nesta época
iniciou-se uma ampla utilizacdo de sistemas de producdo mais limpos, que segundo
Nascimento, Lemos e Mello (2008, p. 119) “é um sistema que utiliza em seu
processo uma forma sustentavel de producdo, controlando com eficiéncia materiais
e energias renovaveis, nao nocivos e conservando ao mesmo tempo a
biodiversidade.”

Gonzaga (2005) destaca que junto com a demanda pelo uso
sustentavel do meio ambiente, tende a crescer a vigilancia pelos valores éticos das
organizacdes empresariais, tornando a pratica de responsabilidade social uma
constante dentro das empresas. A responsabilidade das organiza¢des, assim como
as propostas no conceito de sustentabilidade, se dividem em econdmica, social e
ambiental (PEATTIE, 1995). O World Comission on Environment and Development —
WCED define a responsabilidade social corporativa como o negdcio que contribui

para o desenvolvimento econémico sustentavel, trabalhando com empregados, suas
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familias, a comunidade local e sociedade, melhorando a qualidade de vida (WCED,
1987).

Carroll (1979. P. 500) explica que a responsabilidade social das
empresas compreende as expectativas econdmicas, legais, éticas e filantropicas que
a sociedade tem em relacdo as organizacdes em dado periodo. Neste sentido a
responsabilidade social baseada em Carroll (1998), que considera que esta seja um
processo que deve envolver desde os acionistas, passando pelos funcionarios, até a
sociedade como um todo. Este processo deve incorporar as quatro interfaces que
estdo em constante tensdo: econOmica, legal, ética e filantrépica. Carroll (1998)
explica que esta é a direcdo para a boa cidadania corporativa. Todos estes
conceitos podem enfatizar aspectos distintos, porém como mostra Carroll (1998), é
possivel observar uma direcdo comum a eles: a intencdo de oferecer referéncias
para as praticas e o desempenho social das organizacdes.

Barbieri e Cajazeira (2009, p.54) explicam que a empresa deve ao
mesmo tempo, ser lucrativa, obedecer as leis, atender as expectativas da sociedade
e ser boa cidada. Ainda que este modelo tenha obtido sucesso, outros modelos
foram desenvolvidos como o modelo da responsabilidade social empresarial de

Schwartz e Carroll (2003), conforme demonstrado na figura a seguir.

Figura 9 — Dimensbes da responsabilidade social

3., Exclusivaments etico

L. Excusvament 2 Eelusivamente legal

Fonte: Schwartz e Carroll (2003, p. 509)
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A figura acima, de acordo com Barbieri e Cajazeira (2009, p.56)
surge devido as criticas feitas ao quadro inicial apresentado por quatro dimensdes
apresentado por Carroll em 1979. O novo modelo proposto reduziu-se a trés campos
de responsabilidades sociais representados pelos grandes circulos que se referem
as responsabilidades econdémicas, legais e éticas. A sobreposicdo de dominios na
responsabilidade formam sete categorias de Responsabilidade Social Empresarial.
Barbieri e Cajazeira (2009, p.59) destacam que a superposicao ideal encontra-se no
centro da figura no segmento 7, onde o0s trés campos se encontram
simultaneamente, promovendo o equilibrio entre os trés dominios da
responsabilidade social.

E interessante observar a auséncia do fator meio ambiente no
contexto proposto por Schwartz e Carroll (2003). As acbes de responsabilidade
social nem sempre sdo verificadas no ambito ambiental. As acdes de
responsabilidade social dos programas de responsabilidade socioambiental muitas
vezes estdo voltadas para a sociedade, “talvez, por se tratar da vertente conceitual
que predomina na grande midia, as ac¢fBes sociais, tanto externas para a
comunidade, quanto internas para os funcionarios e familiares, tém sido enfatizadas
como uma atividade que gera responsabilidade social empresarial” (BORINELLI &
ALIGLERI, 2005).

Neste contexto, € importante que as organizacdes incorporem em
seus programas de responsabilidade social a variavel ambiental tanto nos aspectos
estratégicos, em seus cenarios como na tomada de decisdo, mantendo com isso
uma postura responsavel também no que diz respeito a questdo ambiental. Para
Aligleri, Aligleri & Kruglianskas (2009, p. 10) as empresas sao agentes sociais, pois
fazem parte da sociedade que as abriga e condiciona sua existéncia, e devido a isto
desenvolveu-se esta perspectiva da organizacdo como ator social, podendo ser
responsabilizada ndo somente pelas acgbes realizadas, como também pelos
resultados e consequéncias destas acdes. Sob este aspecto, percebe-se que existe
uma necessidade de se buscar harmonia com todos os publicos aos quais as
organizacdes tem envolvimento, aqui denominados stakeholders.

Sob o enfoque do Instituto Ethos (2008, p. 5) a responsabilidade
social empresarial € uma forma de gestédo definida pela relacdo ética e transparente
da empresa com todos os publicos com os quais ela se relaciona e pelo

estabelecimento de metas empresariais compativeis com o0 desenvolvimento
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sustentavel. Neste sentido, fica explicita a interrelacdo entre os publicos envolvidos
no processo de gestao organizacional.
Existem uma multiplicidade de definicdes de stakeholders que

variam de acordo com seus autores como pode ser observado no quadro a seguir:

Quadro 13 — Definicbes de Stakeholders

AUTOR DEFINICAO

Qualquer grupo ou individuo que afete ou seja afetado, quando uma

Freeman (1984) organizacgdo atinge seus objetivos.

Atores (empregados, gerentes, fornecedores, proprietarios, acionistas e
clientes) portadores de interesses e expectativas sobre a organizacdo, sem os
quais a organiza¢cdo ndo seria possivel.

Savage (1991); Hill
& Jones (1992)

Nutt & Backoff Todos os grupos que serdo afetaados ou que afetardo a estratégia da
(1992) organizacéo.

Qualquer pessoa, grupo ou organizacdo que possa atrair atencdo ou recursos

Bryson (1995) da organizacao ou ainda ser afetado por sua producéao.

Donaldson & Qualquer ator (pessoa, grupo ou entidade) que tenha uma relagdo ou
Preston (1995) interesses (diretos ou indiretos) com ou sobre a organizacao.

Eden & Ackermann | Individuos ou pequenos grupos com poder para reagir, negociar e alterar o
(1998) futuro estratégico da organizacéo.

Johnson & Scholes | Individuos ou grupos que dependem da organizacgédo para tingir seus proprios
(2002) objetivos e de quem, por outro lado, a organizacao também dependa.

Fonte: Bryson (2003)

O ponto comum entre todos estes conceitos, é o fato de que as
organizacdes buscam satisfazer as necessidades de pessoas e grupos aos quais
elas se interrelacionam. Esta é a teoria das redes de relacionamento. De acordo com
Aligleri, Aligleri & Kruglianskas (2009, p. 14) esta perspectiva implica a organizagao
sentir-se responsavel por suas acfes perante todos que se sintam como parte
interessada na atividade da empresa, como acionistas, empregados, comunidade,
ONG’s, consumidores, fornecedores, concorrentes e governo.

Aligleri, Aligleri & Kruglianskas (2009) classifica os stakeholders
como sociais primarios (empregados, clientes, comunidades locais, fornecedores e
parceiros comerciais, acionistas, proprietarios e investidores); sociais secundarios
(governos, orgaos reguladores, instituicbes da sociedade civil, grupos de presséo,
académicos, midia, concorrentes) e 0os nao sociais (meio ambiente, futuras

geracdes, espécies ndo humanas, grupos de pressdo ambiental e organizacbes
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protetoras dos animais). Nesta perspectiva, as organizacdes devem passar pela
construcdo de novas relagdes, identificando todos os seus stakeholders e buscando
beneficios mutuos (ALIGLERI; ALIGLERI; KRUGLIANSKAS, 2009).

Com base na teoria do stakeholders pode-se observar que alguns
indicadores de responsabilidade social sdo elaborados. O Instituto Ethos de
Empresas e Responsabilidade Social tem como base sete indicadores, que de
acordo com Félix e Borda (2009, p. 17) buscam pelo implemento, monitoramento e
avaliacdo das praticas empresariais, no que tange a Responsabilidade Social e ao
Desenvolvimento Sustentavel. Para garantir este sucesso dos indicadores, a
empresa deve possuir um comité gestor e promover periodicamente auditorias nas
areas.

Os sete eixos tematicos dos indicadores do Instituto Ethos, podem

ser observados no site da instituicdo e podem ser resumidos a seguir:

Quadro 14 — Indicadores do Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social

EIXO ~
CONCEITUAL INDICADORES ACOES DE CONDUTA ADMINISTRATIVA
] Ter codigo de conduta em documento formal, e
1. Compromissos Eticos garantia de valores e principios incorporados aos
processos e procedimentos.
2. Enraizamento na Cultura Possuir processos sistematicos de difusdo dos
Organizacional valores e principios ao seu publico interno.
Possuir um conselho consultivo, bem como
. transparéncia nas prestagfes de contas, bem
3. Governancga Corporativa . o z .
1. Valores, como o tratamento justo e equitativo aos socios,
Transparéncia e fornecedores, clientes e sociedade.
Governanca "4 Relacbes com a Estabelecer regras claras de conduta e ser contra
Concorréncia a concorrencia desleal.
5. Dialogo e Engajamento Possuir canais de dialogo e estratégia de gestdo
das Partes Interessadas X ~ L -
de informacéo, com os publicos de interesse.
(Stakeholders)
Elaborar anualmente um balango social
6. Balanc¢o Social demonstrando as a¢des sociais e ambientais
praticadas pela empresa.
EIXO INDICADORES ACOES DE CONDUTA ADMINISTRATIVA
CONCEITUAL
2. Publico ~ - N&o exercer influéncia e oferecer informacdes &s
7. Relagbes com Sindicatos :
Interno entidades de classe.
Demonstraro quanto a empresa disponibiliza aos
8. Gestéo Participativa seus empregados informacdes estruturais e de
gestéo.
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9. Compromisso com 0
Futuro das Crianc¢as

Proibir o trabalho com menores de 16 anos.

10. Compromisso com o
Desenvolvimento Infantil

Obedecer a legislacdo da maternidade e
paternidade, amamentacéo, creche e
acompanhamento da salde dos empregados.

11. Valorizacdo da
Diversidade

N&o permitir qualquer tipo de discriminacao ou
preconceito.

12. Compromisso com a Nao
Discriminacdo e Promocéo
da Equidade Racial

Proibir a discriminacdo e avalia a necessidade de
campanhas de conscientizacao.

13. Compromisso com a
Promocé&o da Equidade de
Género

Levar em conta o percentual de mulheres
trabalhando, bem como os niveis salariais.

14. Relag¢des com
Trabalhadores Terceirizados

Mater relacdo contratual com os terceirizados nas
mesmas condi¢bes dos funcionarios contratados.

15. Politica de
Remuneracéo, Beneficios e
Carreira

Buscar superar os pisos salariais firmados pelos
sindicatos e possuir plano de cargos e salarios.

16. Cuidados com a saud,
Seguranca e Condi¢bes de
Trabalho

Possuir metas e planos de promocao da saude do
trabalhador, incluidos no planejamento estratégico
da empresa.

17. Compromisso com o
Desenvolvimento
Profissional e a
Empregabilidade

Possuir atividade sistematicas de desenvolvimento
e capacitacao continua em todos os niveis
hierarquicos.

18. Comportamento nas
Demissbes

Sequir rigorosamente a legislacao e garantir
impessoalidade nas decisGes de demisséo.

19. Preparacéo para a

Possuir atividades de informar, orientar,
aconselhar e preparar o funcionario para a

Aposentadoria .
aposentadoria.
EIXO INDICADORES ACOES DE CONDUTA ADMINISTRATIVA
CONCEITUAL
20. Compromisso com a Cumprir a legislagdo ambiental e estabelecer
Melhoria da Qualidade acles preventivas, politicas de melhoria continua
Ambiental e metas ambientais.
= Desenvolver acbes de educacdo ambiental,
21. Educacéo e . . :
T 2 ; discutindo e treinando os stakeholders sobre o
Conscientizacdo Ambiental :
tema ambiental.
22. Gerenciamento de
3. Impactos sobre o Meio Promover estudos constantes sobre o impacto de

Meio Ambiente

Ambiente e do Ciclo de Vida
de Produtos e Servicos

suas acdes ao meio ambiente e aos funcionarios.

23. Sustentabilidade e
Econonia Florestal

Protejer a biodiversidade e contribuir com a
conservacdao de florestas.

24. Minimizacdo de Entradas
e Saidas de Materiais

Possuir processos e procedimentos de
monitoramento e controle dos insumos utilizados.
Reduzir de forma sistémica o consumo de energia,
agua, produtos téxicos e demais matérias-primas,
assim como seus residuos
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25. Critérios de Selecéo e
Avaliacdo de Fornecedores

Avaliar se seus fornecedores cumprem as
exigéncias legais, fiscais, previdénciarias, na
contratacao de seus funcionarios.

26. Trabalho Infantil na
Cadeia Produtiva

Avaliar se os fornecedores proibem o trabalho
infantil.

4,
Proibir a parceira com fornecedores que tenha
Fornecedores | 27 Trapalho Forcado na P dores gt
: . trabalho escravo ou com condi¢des injustas de
Cadeia Produtiva ~
remuneracéo.
28. Apoio ao . .
; Desenvolver e apoiar os fornecedores e estimular
Desenvolvimento de ~ -
as relagdes comerciais.
Fornecedores
29. Politica de Comunicacdo | Respeitar e defender o consumidor, formando
Comercial valores e padrdes de consumo.
5 30. Exceléncia no Criar mecanismos de dialogo, informacéo e de
y Atendimento solucéo individualizada.
Consumidores &
e Clientes 31. Conhecimento e

Gerenciamento dos Danos
Potenciais de Produtos e
Servigos

Identificar e controlar a os potenciais danos que
seus produtos ou servigcos podem oferecer aos
usuarios ou funcionarios.

32. Gerenciamento do
Impacto da Empresa na
Comunidade de Entorno

Considerar os possiveis impactos que as praticas
podem acarretar na comunidade e tomar medidas
reparadoras.

33. Relagdes com

) Organizacdes Locais
6.Comunidade

Promover o desenvolvimento local e a inclusdo
social, apoiando organiza¢ces comunitérias.

34. Financiamento da Acéo
Social

Ter um programa social estruturado, gerenciado e
avaliado por comité.

35. Envolvimento na Acao

Envolver a empresa com o problema da
comunidade, e a estimulando a desenvolver

Social . 1 P
projetos sociais proprios.
EIXO INDICADORES ACOES DE CONDUTA ADMINISTRATIVA
CONCEITUAL ¢
36. Contribui¢cbes para Estabelecer transparéncia quanto ao apoio e
Campanhas Politicas financiamento de partidos e candidatos.
37. Cosntrucdo da Cidadania Promover a ed‘JC?“?aO pela C|daQan|a,
evidenciando direitos e deveres junto a
pelas Empresas
empregados e fornecedores.
7. Governo e - - - — ~ -
Sociedade 38. Préticas Anticorrup¢éo e | Banir situagdes de favorecimento a agentes do

Antipropina

poder publico e formalizar em cédigo de conduta.

39. Lideranca e Influéncia
Social

Participar de grupos, féruns e associac@esde
carater socioambiental.

40. Participacdo em Projetos
Sociais Governamentais

Estar engajada nas a¢Bes, programas e projetos
sociais do poder publico.

Fonte: Adaptado de Félix e Borda (2009, p.18-25)
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Como observado no quadro acima, os indicadores de
responsabilidade social demonstram a coeréncia com a teoria dos stakeholders,
abrangendo a todos os publicos ao qual as organizacdes tem relacionamento. Para
Aligleri, Aligleri e Kruglianskas (2009, p. 35) ndo hd como nomear uma empresa
responsavel se parte da sua cadeia produtiva ndo utiliza padrées de conduta éticos,
ou ndo apresenta condicbes de seguranca no trabalho. Este preceito indica que as
acOes tem causa e efeito, envolvendo a participacao de todos.

Quando observada a norma ISO 26000, fica evidente que os
indicadores se assemelham, o que € confirmado por Aligleri, Aligleri & Kruglianskas
(2009, p. 216), que coloca seus sete temas centrais: governanca organizacional,
direitos humanos; praticas de trabalho; meio ambiente; praticas justas de operacao;
questdes dos consumidores; envolvimento e desenvolvimento da comunidade. Ainda
segundo estes autores, a norma requer um olhar holistico, assim como a questao da
sustentabilidade.

Indicadores de desenvolvimento socioambiental também s&o
indicados por Tachizawa e Andrade (2008), que considera quatro dimensdes da

sustentabilidade como visto no quadro a seguir:

Quadro 15 — Dimensdes da sustentabilidade

DIMENSOES PARAMETROS DE ANALISE

ISO 14000
12 Sustentabilidade ISO 16000
SA 8000 e equivalentes

Balanco Social
22 Transparéncia Relatdrios de Sustentabilidade
Cédigo de Etica

Conceitos do Instituto Brasileiro de Governanca Corporativa
32 Governanca Corporativa —IBCG
Conceitos da Bolsa de Valores de Sdo Paulo — Bovespa

Clima Organizacional
42 Capital Humano Organizacéo de Processos
Riqueza Criad por Empregado

Fonte: Adaptado de Tachizawa e Andrade (2008, p. 106)

Tachizawa e Andrade (2008, p. 110) propdem um modelo para a

elaboracdo do Indice de Desenvolvimento Sustentavel detalhando os fatores
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significativos a sua construcdo, escolhidos frente aos setores econdmicos em que se

inserem as empresas no cenario brasileiro, conforme pode ser visto abaixo:

Quadrol16 — Dimensdes na elaborac¢éo do indice de desenvolvimento sustentavel

DIMENSAO

PRATICAS
EMPRESARIAIS

FATORES OBSERVADOS

12 SUSTENTABILIDADE

Praticas Socioambientais

- gestdo ambiental (1ISO14000);
- gestdo com responsabilidade social
(1ISO16000, SA8000 e AA1000).

Projetos Sociais

- educacao, meio ambiente, saude, cultura,
seguranca, incluséo social;

- programas de voluntariado;

- incentivo a incluséo de portadores de
necessidades especiais, inclusdo digital,
incentivo a diversidade racial.

Parcerias Institucionais

- governos (municipal, estadual e federal);
- iniciativa privada, ONG’s;
- entidade classistas.

Fornecedores

- existéncia de cadeia produtiva sustentavel;
- normas ABNT; praticas ambientais;

- ndo adocéo de trabalho infantil;

- legislacéo inerente aos portadores de
necessidades especiais;

- observancia dos valores da empresa no
programa de treinamento de fornecedores.

22 CAPITAL HUMANO

Treinamento e
Desenvolvimento

- nivel operacional;
- alta administracgéo;
- clientes e fornecedores.

Planejamento de Carreira

- alta administraca;

- nivel operacional,

- integracdo com treinamento;

- integragé@o com avaliacdo de desempenho.

Plano de Cargos,
Salarios e Beneficios

- plano de cargos e salarios;

- remuneracao variavel;

- participacdo nos resultados;

- integragé@o com treinamento;

- integragcédo com avalaiacdo desempenho.

Contratacdo de
Colaboradores

- recrutamento interno com a promocéao de
colaboradores ja existentes;

- recrutamento interno via Intranet;

- contratacdo baseada na indicacéo de
outros colaboradores;

- contratacdo externa via internet;

- agéncias de recrutamento e colocac¢éo de
pessoal;

- banco de dados de curriculos;

- programas de estagiarios e trainee.

Configuragéo
Organizacional

- estrutura hierarquico-funcional;
- estrutura matricial ou po projetos;
- configurag&o por processos.
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- pesquisas sistematicas;

- préticas de teletrabalho e descentralizacédo
Clima Organizacional virtual de tarefas;

- escritério panoramico e arranjo fisico

horizontal.
32 GOVERNANCA Niveis de Governanca - divulgacéo de suas boas praticas de
CORPORATIVA Corporativa governanca junto aos seus publicos.

- balanco padrao IBASE (Instituto Brasileiro
de Andlises Sociais e Econdmicas;
Balango Social - Ethos;

- relatério de sustentabilidade GRI (Global
Reporting Initiative).

- manual proprio de conduta ética;

42 TRANSPARENCIA - manual de conduta ética disponibilizado na
Intranet;

- ética internalizada em suas crencas e
Postura Etica valores;

- ética no relacionamento com o poder
publico;

- ética no relacionamento com fornecedores
e clientes.

Fonte: Adaptado de Tachizawa e Andrade (2008, p. 110)

Nas dimensfOes apresentadas acima, mais uma vez é clara a
observacdo dos stakeholders para a elaboracdo tanto de praticas socioambientais,
como para a atribuicAo dos seus indicadores. Os indicadores de acordo com
Tachizawa e Andrade (2008) aplicam-se aos aspectos socioambientais que possam
ser controlados pela organizacao e sobre 0s quais presume-se que tenha influéncia.

Mesmo diante dos modelos propostos para a implementacdo de
projetos de gestado de responsabilidade socioambiental, algumas dificuldades podem
ser observadas, pois para Borinelli e Aligleri (2005) a assimilagcdo do conceito e 0
engajamento em programas sociais, ndo se dao igualmente nos diversos setores
empresariais. Assim, pode-se afirmam que o “grau de envolvimento social das
organizagcbes tem particularidades, devido a determinantes -culturais, sociais,
tecnoldgicos, geogréaficos e econdmicos, além do porte da empresa, tipo de negdécio
e outros fatores especificos de cada empresa” (BORINELLI; ALIGLERI, 2005).

Como também afirmam Barbieri e Cajazeira (2009, p.211), “é preciso
reconhecer que existe uma questdo de complexidade organizacional envolvendo o
dimensionamento de recursos na implantacdo de sistemas gerenciais normativos
com foco na sustentabilidade.” Para Barbieri e Cajazeira (2009), as organizacdes de

grande porte necessitam de sistemas com maior grau de formalismo e de auditorias,
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e ja as organizacdes de pequeno e médio porte, carecem de recursos fiananceiros e
humanos para se adequar e atender aos requisitos normativos, que sdo condi¢ao
minima para contemplacao das dimensdes aqui apresentadas.

Alguns desafios quanto a gestdo socioambiental sdo apresentados
Aligleri; Aligleri e Kruglianskas (2009). Alguns deles sdo os desafios com a logistica
reversa, os desafios para a interacdo de colaboradores e os desafios para o
desenvolvimento de novos produtos. Estes desafios refletem a complexidade do
tema e o envolvimento da organizacdo nesta proposta de gestdo. A internalizacéo
das praticas de responsabilidade socioambiental, como meio de tornar a
organizacao sustentavel, segundo Barbieri e Cajazeira (2009, p. 213), pode ser feita
de muito modos e cada organizagdo deve encontrar o que é mais conveniente de
acordo com seu porte, os produtos que oferece, as atividades que realiza, o seu
entorno fisico e social, suas partes interessadas e sempre com 0 compromisso da
alta direcao.

Com esta revisdo tedrica buscou-se identificar os conceitos e a
relacdo entre as praticas de marketing verde e de gestdo socioambiental, que

podem ser resumidos na figura abaixo representada:
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Figura 10 — Relag&o entre marketing verde e gestdo socioambiental

/ Atividades de Marketing Ambiental \

Posicionamento Planejamento ds Segmentacio de
de MMercado Marketing Mercado
Composto de Marketing Produto Precgo W
Ambiental
Praga Promogio J

NG /

f/_ Gestao de Responsabilidade Socicambiental —\
Compromuisso Educagioce Gerenciamento Gerenciamento
corml a I""_[E]h'aﬁﬂ Conscientizacio de Impactos de Entrada e
da anhdade Ambiental Ambientaiz Saida de
Ambiental .-
MMatenais

N _/

Fonte: Elaborado pela autora

Conforme observado na teoria apresentada, as atividades de
marketing verde e de gestdo socioambiental devem se complementar. As atividades
de marketing verde devem ter atuacdo constante sobre as praticas de gestdo
socioambiental. O planejamento de marketing verde contempla o desenvolvimento
de produtos, embalagens inovadoras, sistemas de distribuicdo e comunicacdo e
outras praticas que afetam diretamente a gestdo socioambiental das empresas. E
neste momento que as areas de marketing e de gestdo ambiental das organizacdes
se cruzam e devem promover uma atuagao conjunta para melhor competitividade de
mercado.

Em resumo, procurou-se com esta revisdo teorica, levantar fontes

bibliogréaficas, identificando como as empresas tem respondido aos questionamentos
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e as pressdes da sociedade civil e também dos clientes através de programas
ambientais que visem a sustentabilidade.

As revisbes feitas acerca da tematica buscaram analisar o0s
principais conceitos do marketing verde, voltando para praticas sustentaveis através
do gerenciamento ambiental que busca a integracdo de todas as partes envolvidas

neste processo.
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3 METODOLOGIA

De acordo com Richardson (2008, p. 22) método é o caminho, ou a
maneira para chegar a determinado fim ou objetivo, diferente de metodologia que
sdo as regras estabelecidas para o método. Nesta secdo sdo apresentados 0s
aspectos metodoldgicos desta pesquisa envolvendo delineamento da pesquisa,
natureza e classificacdo do estudo, populacdo e amostra, instrumento de coleta de
dados e limitagdes do estudo. Para facilitar a compreenséo da trajetoria da pesquisa,

a figura que segue demonstra uma sintese da metodologia de estudo.

Figura 11 — Resumo da proposta de estudo

= OBJETIVO GERAL
GROBLE}IATIZA('ACD y ! Verificar a existéncia de associagio entre as
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Fonte: Elaborado pela autora
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A figura acima demonstra a trajetéria da pesquisa, onde a definicdo
do problema de pesquisa remete ao objetivo geral e aos especificos, que
possibilitaram a determinacdo da metodologia ao qual a pesquisa sera pautada, e
posteriormente, os dados analisados e os objetivos respondidos.

3.1 NATUREZA E CLASSIFICACAO DO ESTUDO

Esta pesquisa se classifica como sendo quantitativa, que segundo
Richardson (2008, p. 70), “caracteriza-se pelo emprego da quantificacao tanto das
modalidades de coleta de informacdes, quanto no tratamento delas por meio de
técnicas estatisticas.” Este representa em principio a intencdo de garantir precisdo
dos resultados, evitarem distorcdes de analises e interpretacdo, possibilitando, como
conseqUéncia, uma margem de seguranca quanto as inferéncias. Os estudos
qguantitativos caracterizam-se ainda pela intencdo de garantir precisdo dos
resultados, evitarem distorcbes de analise e interpretacdo, possibilitando, assim,
uma margem de seguranca maior quanto as inferéncias a serem feitas por conta dos
estudos que serdo realizados.

O estudo assume também a caracteristica do tipo exploratorio-
descritivo. Segundo Selltiz et al (1974) “no caso de problemas em que o
conhecimento € muito reduzido, geralmente o estudo exploratério € o mais
recomendado”. O principal objetivo da pesquisa exploratéria € reunir provas e
compreensao do problema enfrentado, guiando-se nesse sentido por meio da coleta
de dados e informacdes preliminares e relevantes sobre o tema. Nos estudos
descritivos, analogamente ao nome, procura-se descrever caracteristicas ou funcdes
de mercado que freqientemente envolvem a descricdo do grau de associacao entre
duas, ou mais variaveis envolvidas.

A pesquisa que se caracteriza como descritiva busca inferir sob uma
amostra conhecida com o objetivo de entender o objeto de interesse assim como ele
existe, contendo caracteristicas como: descricdo de fendbmenos ou caracteristicas
associadas a uma populacgdo, estimativa de propor¢cdes destas caracteristicas nesta
populacdo e a descoberta de associacdes entre as diferentes variaveis levantadas
(COOPER; SCHINDLER, 2003).

Para Trivifios (2008, p. 110) “o estudo descritivo pretende descrever

com exatidao os fatos e fendmenos de determinada realidade”. A pesquisa descritiva
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para Richardson (2008, p. 326), tem como objetivo “descrever sistematicamente um

fendbmeno ou area de interesse. Dita descricdo deve ser detalhada e objetiva”.

3.2 DELIMITAGAO DO ESTUDO

Os dados primarios foram coletados entre os meses de agosto e
setembro de 2011, através de questionarios com perguntas estruturadas, que de
acordo com Richardson (2008), os questionarios cumprem ao menos duas funcgdes:
descrever as caracteristicas e medir determinadas variaveis de um grupo social.
Desta forma a informacédo obtida por meio de questionario com perguntas fechadas,
que permitiu observar as caracteristicas do grupo pesquisado e medir suas
variaveis.

Os guestionarios foram aplicados via e-mail, com contato telefénico
e agendamento prévio, através do sistema do Google doc, diretamente com as
pessoas autorizadas e ligadas as area de marketing e gestdo ambiental das
empresas selecionadas para o estudo.

Foi aplicado um pré-teste do questionario com 3 empresas, para
adequacao geral de linguagem e averiguacdo das questdes. Apds aplicacdo dos
questionarios do pré-teste optou-se por excluir algumas questdes, e adequar a
linguagem de outras. O instrumento de coleta de dados ja havia sido em parte
testado, por Pacagnan (2006), no que tange a estrutura referente as atividades de

marketing.

3.2.1 Populagdo e Amostra

A busca da populacdo para esta pesquisa se deu com base nas
empresas de grande porte constantes no cadastro da FIEP — Federacdo das
Industrias do Parand, disponivel em um catalogo contendo todas as empresas
paranaenses segmentadas por ramo de atuacdo, localizagdo, porte, tempo de
mercado, numero de funcionérios. Entende-se por empresa de grande porte aquelas
gue contam mais de 500 funcionarios (SEBRAE, 2011).

A escolha do cadastro desta instituicdo especificamente, se da pelo

proprio histérico da entidade. A FIEP — Federacdo das Industrias do Estado do
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Parana é uma entidade ndo governamental, que representa as industrias do estado
do Parana, sendo a quinta maior do Brasil, em todos os seus segmentos produtivos.

A FIEP faz parte do Sistema FIEP, que é formado pelo Centro das
IndUstrias do Estado do Parana (CIEP), Servico Nacional de Aprendizagem Industrial
(SENAI-PR), Servico Social da Industria (SESI), Instituto Euvaldo Lodi (IEL), Centro
Internacional de Inovacdo (C2i) e Universidade da Induastria (Unindus). Através
dessas entidades, busca solugdes para o setor produtivo, com base nos preceitos da
sustentabilidade, disponibilizando servigcos técnicos e tecnoldgicos, de educacao,
saude, lazer, qualificacdo e capacitacéo profissional.

A FIEP presta assessoria direta aos 97 sindicatos empresariais
filiados a entidade, que representam mais de 42 mil indUstrias, que geram 750 mil
postos de trabalho (FIEP, 2011). A entidade produz pesquisas e andlises sobre a
conjuntura econdémica, e promove anualmente sondagens, onde analisa a visdo dos
lideres das industrias paranaenses. As sondagens abordam dentre outros temas, a
produtividade, a competitividade, estratégias de importancia, qualidade, infra-
estrutura e meio ambiente.

A entidade tem forte vertente de interesse nos aspectos ambientais
e pesquisa junto a seus associados questbes como a formacédo de consumidores
verdes, a adocdo de processos menos impactantes ao meio ambiente, seus
impedimentos e vantagens (FIEP, 2011). A federacdo também defende a gestdo
socialmente responsavel que cria condigcdes de melhoria na qualidade de vida do
trabalhador € um diferencial de competitividade e de elevacédo no nivel de satisfacéo
das pessoas. Por meio do SESI, o Sistema FIEP oferece consultoria e programas de
orientacdo as empresas nas acdes e projetos que valorizam o relacionamento ético
entre empresa, trabalhadores e comunidade, contribuindo para o desenvolvimento
sustentavel e inclusivo da industria.

O cadastro da FIEP, conta com 0 nome de 4746 empresas, destas
sendo 158 empresas de grande porte, com mais de 500 funcionéarios. Cabe ressaltar
que o cadastro apresenta algumas inconsisténcias tais como: cadastros incompletos,
dados errados de endereco, fone e pessoa de contato, empresas inexistentes ou
que tenham encerrado suas atividades, caracterizagéo original da empresa muitas
vezes pode néo corresponder ao enquadramento oferecido pela base de dados da

FIEP, entre outros.
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Como é possivel observar na tabela 02, as empresas de grande
porte apesar de comporem apenas 3,33% do total das empresas cadastradas, esta
amplamente representada no ranking das 100 maiores em receita bruta, segundo
dados da FIEP (2010), representando portanto, grande importancia econdmica para

0 estado.

Tabela 2 — Distribuicdo das empresas cadastradas pela FIEP por nUmero de funcionarios

CLASSIFICACAQ QUANTIDADE DE FUNCIONARIOS QUANTIDADE %
Micro 1 a 19 funcionarios 1944 41,0%
Pequena 20 a 99 funcionarios 1958 41,3%
Media 100 a 499 funcionarios 686 14.4%
Grande mais de 500 158 3.3%
TOTAL 4746 100,0%

Fonte: Elaborado pela autora

A tabela acima demonstra como as grandes empresas estéo
distribuidas por area de atuacdo, com destague para a maior concentracdo na area

de industria de transformacdo, com a grande maioria das empresas cadastradas.

Tabela 3 — As grandes empresas por area de atuacao

AREAS DE ATUACAO |  QUANT. | Y%
Indistrias de transformacao 123 T7,8%
Comeércio; reparacdo de veiculos automotores e motocicletas 16 10,1%
Construgao 5 3,2%
Informac&o e comunicacéo 3 1,9%
Eletricidade e gas 2 1,3%
Atividades financeiras, de seguros e servigos relacionados 2 1,3%
Atividades profissionais, cientificas e técnicas 2 1,3%
Agricultura, pecuaria, produgéo florestal, pesca e aquicultura 1 0,6%
Indiistrias extrativas 1 0,6%
Agua, esgoto, atividades de gestfio de residuos e descontaminacéo 1 0,6%
Alojamento e alimentac&o 1 0,6%
Atividades administrativas e servigos complementares 1 0.6%
_TOTAL 158 100%

Fonte: elaborado pela autora

A primeira etapa da determinacdo da amostra tomou-se como eixo
as praticas empresariais na area ambiental. Uma vez que se pretende estudar a

utilizacdo do marketing verde, e conforme a revisédo da literatura sabe-se que néo é
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possivel a utilizacdo desta ferramenta sem uma atividade proativa das empresas
para com as questbes ambientais, a populacdo para estudo foi determinada de
acordo com as préaticas ambientais desenvolvidas pelas empresas.

Para a identificacdo desta amostra foi elaborada uma pesquisa nos
sites de todas as empresas de grande porte para identificar quais destas expunham
suas praticas e projetos na area ambiental através desta midia especifica. A escolha
de utilizar o site como primeiro filtro, se deu devido a facilidade de acesso desta
midia, e da possibilidade de identificacdo imediata de praticas sem ter a necessidade
de entrar em contato pessoal com as empresas. Para identificar a existéncia destas
praticas, foram observados os indicadores do meio ambiente, conforme apresentado
na revisdo tedrica, de acordo com FELIX & BORDA (2008). O quadro a seguir
mostra detalhes deste indicador.

Quadro 17 — 3° Indicador de responsabilidade social do Instituto Ethos — Meio Ambiente

3° INDICADOR - MEIO
AMBIENTE

PRATICAS

Cumoprir a legislagdo ambiental e estabelecer a¢bes

Compromisso com a Melhoria da
Qualidade Ambiental

preventivas, politicas de melhoria continua e metas
ambientais.

Educacéo e Conscientizacao
Ambiental

Desenvolver acdes de educacdo ambiental, discutindo e
treinando os stakeholders sobre o tema ambiental.

Gerenciamento de Impactos
sobre o Meio Ambiente e do Ciclo
de Vida de Produtos e Servicos

Promover estudos constantes sobre o impacto de suas a¢fes
ao meio ambiente e aos funcionarios.

Sustentabilidade e Econonia
Florestal

Protejer a biodiversidade e contribuir com a conservacao de
florestas.

Minimizacdo de Entradas e
Saidas de Materiais

Possuir processos e procedimentos de monitoramento e
controle dos insumos utilizados. Reduzir de forma sistémica o
consumo de energia, agua, produtos toxicos e demais
matérias-primas, assim como seus residuos

Fonte: Adaptado de Félix e Borda (2008)

O cadastro conta com 158 nomes de grandes empresas, porém
algumas estdo cadastradas mais de uma vez, em diferentes localidades. Sendo
assim foram 131 grandes empresas pesquisadas nesta primeira etapa. Este critério
foi utilizado inicialmente com a preocupacéao de identificar empresas que mantenham
acOes e praticas conforme as citadas na teoria apresentada no acima. Mais

especificamente se estas empresas comunicam estas praticas e preocupacdes
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através de seus sites, tem uma maior probabilidade de terem projetos estruturados e
desenvolverem acdes de marketing verde. A tabela abaixo demonstra o que foi

verificado.

Tabela 4 — Separacéo da populacéo pelo perfil determinado

EMPRESAS PESQUISADAS QUANT. %
Empresas que manifestam claramente suas preocupacdes e projetos 78 59 5%
ambientais

Empresas que ndo demonstram nenhuma comunicacido a respeito do 41 31,3%
meio ambiente

N&o possuem site 7 5,3%
Nio foi possivel acessar os dados _ 5 - 3,8%

" Fonte: elaborado pela autora

Fonte: Elaborado pela autora

Portanto, conforme tabela 04, a populacédo desta pesquisa foi de 78
empresas que divulgam em seus sites seus projetos ambientais. Como é possivel
observar, ha uma concentracdo importante de empresas que se utilizam de seus
sites institucionais para demonstrar suas praticas e preocupacdes com as questdes
ambientais (59,55%). Este fator demonstra a importancia do tema na atualidade, e
uma movimentacgéo das organizagdes e sensibilizacdo para o tema, fato que motiva
0 presente estudo. O quadro abaixo demonstra a area de atuacdo das empresas

selecionadas para a pesquisa.
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Quadro 18 — Ramo de atuagdo das empresas selecionadas para a amostra

RAMO DE ATUACAD

Abate de aves

Fabricagdo de acgucar em bruto

Fabricacdo de papel

Comercio atacadista de matérias-primas agricolas

Fabricagao de laticinios

Fabricacdo de madeira laminada e de chapas de madeira compensada, prensada e
aglomerada

Serrarias com desdobramento de madeira

Fabricacdo de outras pecas e acessorios para veiculos automotores

Montagens em estruturas metalicas

Fabricacdo de produtos a base de cafe

Frigorifico - abate de suinos

Fabricacdo de cartolina e papel cartdo

Confecgdo de pegas de vestuario, exceto roupas intimas e as confeccionadas sob
medida

Fabricacdo de outros produtos alimenticios ndo especificados anteriormente

Fabricagdo de moveis com predominancia de madeira

o
c
= |k [REES AT AT B ST R ] MM@@U‘IO‘J%
|

RAMO DE ATUACAD QUANT.
Fabricacdo de maquinas e equipamentos para a prospeccao e extracdo de petrdleo,
pecas e acessornos
Organizacao logistica do transporte de carga
Fabricagdo de periféricos para equipamentos de informatica
Fabricacdo de alimentos para animais
Fabricacdo de cosméticos, produtos de perfumaria e de higiene pessoal
Fabricagdo de estruturas metalicas
Comércio atacadista de cereais e lequminosas beneficiados
Fabricacdo de tratores agricolas, pecas e acessorios
Comeércio atacadista especializado em outros produtos intermediarios
Captacio, tratamento e distribuicdo de agua
Geracao de energia elétrica
Moagem de trigo, fabricacdo de derivados
Moagem e fabricagcao de produtos de ongem vegetal
Comércio atacadista de alimentos para animais
Distribuicio de energia elétrica
Fabricacdo de embalagens de matenal plastico
Fabricacdo de fogdes, refrigeradores e maquinas de lavar e secar para uso domeéstico,
pecas e acessoros
Extrac3o de outros minerais ndo-metalicos
Producao de ovos férteis e pinto de 01 dia
Edicdo integrada a impressao de livros
Fabricacdo de polvoras, explosivos e detonantes
Fabricacdo de azulejos e pisos
Pesquisa e desenvolvimento experimental em ciéncias fisicas e naturais
Fabricacdo de fios, cabos e condutores elétricos isolados
Fabricagdo de produtos derivados do cacau e de chocolates
Fabricacdo de artefatos de matenal plastico para usos industrais
Producdo de artefatos estampados de metal
Atividades de consultoria em gestdo empresarial, exceto consultoria técnica especifica
Fabricacdo de produtos do refino de petroleo
Fabricacdo de escovas, pincéis e vassouras
Fabricagdo de biscoitos e bolachas
Fabricacdo de automdéveis, camionetas e utilitarios
Fabricacdo de pecas e acessorios para o sistema motor de veiculos automotores
Fabricacao de artefatos de cimento para uso na construgcio
Fabricacdo de alcool
Abate de pequenos animais
Fabricagdo de aparelhos telefénicos e de outros equipamentos de comunicacdo
Fabricacdo de refrigerantes
Fabricacdo de chapas e embalagens de papeldo ondulado
Fabricagdo de outros equipamentos e aparelhos elétricos
_ Fabricacdo de caminhdes e dnibus

=

mlalalala|lalalalala|la|lalala| =

Alalalalalala|lalalalalalalalalalalalalala|a| =

Fonte: Elaborado pela autora
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Inicialmente o estudo se ateve em elaborar um censo com todas as
78 empresas que manifestaram claramente suas preocupacdes e projetos
ambientais através de seus sites institucionais. De acordo com Malhotra (2011) o
censo envolve a contagem completa de cada elemento da populacdo. Todas as 78
empresas foram contatadas via telefone e e-mail e receberam o questionario para
preenchimento. Muitas empresas responderam prontamente, outras procuraram
saber mais detalhes da pesquisa, algumas transferiram o questionario para as areas
competentes, outras se negaram a responder o questionario. Aquelas empresas que
nao responderam, foram novamente contatadas e o0 questionario novamente
enviado. O retorno final de respondentes foi de 48 empresas. Desta maneira nao foi
possivel concluir o censo.

Portanto, a amostra pesquisada, foi constituida por uma amostra néo
probabilistica, que de acordo com Malhotra (2011) conta com o julgamento pessoal
do pesquisador, e ndo com a probabilidade na escolha dos elementos da amostra.
Como houve uma sele¢céo das empresas a serem pesquisadas, esta amostra pode
ser delimitada como n&o probabilistica por conveniéncia que segundo Malhotra
(2011), envolve a obtencdo de uma amostra de elementos baseada na conveniéncia

do pesquisador.

3.2.2 Instrumento de Coleta de Dados

Para o levantamento dos dados primarios necessérios para a
realizacdo deste estudo, preferiu-se a entrevista estruturada por meio de um
questionario (apéndice A), com perguntas fechadas de multipla escolha, que foi
aplicado via e-mail para os responsaveis pela area de marketing ou de gestao
ambiental das empresas estudadas. O questionério de acordo com Malhotra (2011)
€ um conjunto de questdes formuladas para a obtencdo de informacfes dos
entrevistados. Os questionarios com perguntas fechadas, Richardson (2008)
menciona que estes sdo instrumentos no qual as perguntas ou afirmacdes
apresentam categorias ou alternativas de respostas fixas e preestabelecidas, onde o
entrevistado deve responder a aquela alternativa que mais se enquadra as suas
caracteristicas, idéias ou sentimentos.

Para mensurar as praticas propostas, foi utilizada uma escala de

utiizacdo com as seguintes variacées: nenhuma utilizagcdo; pouca utilizacao;
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moderada utilizacdo; bastante utilizacéo e total utilizacdo. Numa escala de 5 pontos,
sendo: 1 para nenhuma utilizacdo; 2 para pouca utilizacdo; 3 para moderada
utilizacdo; 4 para bastante utilizagéo e 5 para total utilizagdo. Para identificar o perfil
das empresas e dos respondentes e as estratégias de gestdo ambiental e de
marketing, foram utilizadas perguntas de mdultipla escolha.

O instrumento de pesquisa foi elaborado de acordo com as variaveis
gue tentam levantar dois principais aspectos: a existéncia de praticas de gestao
socioambiental e as atividades de marketing verde. Estas duas variaveis ainda se
complementam com identificacdo do perfil das empresas e dos respondentes dos
questionarios.

Desta maneira, 0 questionério foi dividido em trés partes, sendo a
primeira parte o perfil da empresa e dos respondentes, a segunda parte focada nas
estratégias empresariais de gestdo ambiental e gestdo de marketing e a terceira
parte com as praticas de gestdo socioambiental e de marketing verde.

Sendo assim o questionario se dividiu nas perguntas de 1 a 5, onde
se busca identificar as estratégias de gestdo ambiental e de marketing; perguntas de
6 a 18 delimitando as praticas de gestdo socioambiental;, perguntas de 19 a 22
identificando as atividades de planejamento verde; de 23 a 28 as praticas de produto
verde; de 29 a 34 as praticas de distribuicdo verde; de 35 a 39 as praticas de
comunicacao verde e as perguntas de 40 a 46 que dimensionam as préaticas de
posicionamento e segmentacdo de mercado. As variaveis elencadas para o

instrumento de pesquisa sdo mostradas no quadro a seguir:
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Quadro 19 — Variaveis utilizadas no instrumento de pesquisa

Variaveis

Praticas

Estratégias Empresariais
Questdesde 1 a5

Sistema de gestdo ambiental

Certificacdo ambiental

Tipo de certificacéo

Departamento de marketing formalizado

Departamento de desenvolvimento de novos produtos

Gestdo Socioambiental
Questdes de 6 a 18

Desenvolve auditorias ambientais.

Mantém projetos na &rea do meio ambiente

Mantém projetos na area de educacdo ambiental.

Mantém projetos na area da salde.

Reutilizagdo ou reducdo do uso de agua

Reducdo do uso de energia

Reducéo do uso de embalagens

Faz adequada destinacdo dos residuos sélidos e lixo industrial

Controla ou recupera as emissdes gasosas ou liquidas.

Seleciona fornecedores ambientalmente responsaveis.

Desenvolve auditorias ambientais.

Mantém projetos ha &rea do meio ambiente

Mantém projetos na area de educacdo ambiental.

Mantém projetos na area da salde.

Mantém projetos na area da cultura.

Mantém projetos de apoio a crianga e adolescente.

Mantém projetos constantes de Responsabilidade Social Corporativa.

Planejamento Verde
Questbes de 19 a 22

Utiliza a imagem ambiental da empresa para fins de marketing.

Preocupa-se constantemente com o impacto ambiental causado pelos
produtos/servicos comercializados.

Estabelece a¢cfes de marketing verde em seu planejamento de marketing.

Mantém politica de orgamento especifica para estratégias de marketing verde.

Produto Verde
Questdes de 23 a 28

Fabrica ou vende produtos que tem larga durabilidade.

Utiliza embalagens reciclaveis ou recicladas em seu produto final.

Fabrica ou vende produtos que podem ser reutilizados ou reciclados.

Utiliza matérias primas de recursos naturais renovaveis.

Utiliza rétulos ou selos de protecao ambiental nas embalagens dos produtos.

Mantém pelo menos um produto com apelo verde em seu portfélio de produtos.

Distribuicdo Verde
Questdes de 29 a 34

Exige que seus distribuidores tenham projetos na area ambiental.

Calcula seus custos ambientais.

Faz manutencéo periddica da frota.

Exige manutencdo adequada da frota terceirizada.

Treina 0s motoristas para obter melhor desempenho da frota.

Mantém um sistema de logistica reversa.

Comunicagédo Verde
Questdes de 35 a 39

Mantém campanhas publicitarias com o apelo ambiental.

Destaca nas embalagens suas acdes de responsabilidade ambiental.

Utiliza o site da empresa para divulgar suas politicas de gestdo ambiental.

Promove ou patrocina eventos com a tematica ambiental.

Posicionamento e
Segmentacao
Questdes de 40 a 46

Mantém ac¢des de marketing voltadas para consumidores que sao influenciados
pela questdo ambiental.

Mede ou ja mediu a influéncia do fator ambiental na deciséo de compra do seu publico alvo.

Divulga amplamente suas acGes ambientais.

Procura se posicionar no mercado como empresa ambientalmente correta.

Utiliza critérios ambientais para segmentar seu mercado.

Mantém discurso da forca de vendas alinhado as praticas ambientais da empresa.

Monitora o faturamento de acordo com as praticas de marketing verde.

Utiliza logotipo ou slogan que remete ao discurso ambiental.

Fonte: Elaborado pela autora

As questdes sobre gestao socioambiental se baseiam em Tachizawa

(2004), que demonstra as principais estratégias adotadas pela gestdo ambiental nas

organizacdes sao:
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e Reduc¢do no custo de energia;

e Reducdo do uso ou reciclagem de agua;

e Mudanca na fabricacdo das embalagens;

e Reducdo no uso de matérias-primas;

e Reciclagem de sucatas, residuos ou refugos;

e Disposicdo adequada dos residuos sélidos e lixo industrial;
e Controle ou recuperacdo de emissdes gasosas;

e Controle ou recuperacao de descargas liquidas;

e Selecéo de fornecedores ambientalmente corretos;

e Investimento no sistema de controle ambiental,

e Desenvolvimento de auditorias ambientais;

e Habilitacdo da organizacéo para a rotulagem ambiental;
e Projetos sociais em meio ambiente;

e Projetos sociais em educacao;

e Projetos sociais em saude;

e Projetos sociais em cultura;

e Projetos sociais em apoio a crianca e ao adolescente;

e Projetos sociais em voluntariado.

¢ Imagem ambiental da empresa para fins de marketing.

Para as questdes sobre o produto, o instrumento se baseia em
Lambin (2002), onde este determina que os produtos verdes sejam 0s que podem
ser melhorados ou desenvolvidos conforme as normas ecoldgicas e que satisfacam

as expectativas do consumidor, examinando-se diversas op¢fes como:

e reduzir as matérias-primas e as embalagens;
¢ eliminar ou diminuir as embalagens;

e desenvolver produtos mais concentrados;

e desenvolver produtos de utilidade multipla;

e adaptar quantidades mais importantes;

e utilizar matérias recicladas;

e reduzir a utilizagéo de recursos naturais raros;
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e aumentar a seguranca dos produtos para saude e para o
ambiente;

e aumentar a duragao de vida dos produtos;

e desenvolver produtos ou embalagens reutilizaveis;

e conceber produtos para refabricar, reciclar ou reparar;

e recuperar os produtos para reciclar;

e conceber produtos que podem ser enterrados ou incinerados;

e conceber produtos suscetiveis a transformacgao em adubo.

As questdes sobre preco estdo pautadas em Calomarde (2000), que
diz que o estabelecimento do preco de um produto verde, além de incluir os custos
normais de producgdo, também deve levar em conta os valores ambientais que ele
possui. Também Lambin (2002), demonstra que o preco é uma relagdo que indica o
montante necessario para adquirir uma dada quantidade de bem ou servico cujo
valor deve estar entre o custo de producdo, minimo a ser exigido, e a percepcao
maxima do cliente, isto é, quanto o consumidor esta disposto a pagar.

Em conformidade com os argumentos de Calomarde (2000) e Dias
(2007), as questbes sobre distribuicdo verde foram elaboradas. De acordo com
Calomarde (2000, p. 129) “a distribuicdo tem por objetivo levar os produtos do
produtor ao consumidor no tempo, lugar e quantidade adequados”. Na visdo do
autor a distribuicdo possui dois elementos de importancia para o marketing verde: o
reflexo do ciclo de vida do produto e o canal reverso para a coleta dos residuos de
materiais no fim da vida atil do produto.

Segundo Dias (2007) é fundamental para um canal de distribuicédo
que visa 0 marketing de produtos verdes que durante a distribui¢ao fisica do produto
0 consumo de recursos seja minimizado e a geracdo de residuos diminuida.
Portanto, se faz necessario elaborar um sistema eficiente de distribuicdo reversa
para os residuos, bem como, divulgar os procedimentos e as acdes dos
distribuidores que visam nao prejudicar 0 meio ambiente.

Ainda sob o ponto de vista Dias (2007), as questdes sobre as
estratégias de promocéao verde foram elaboradas. A comunicacéao deve refletir para
0 publico-alvo as propostas estratégicas lancadas pelo mix de marketing verde. De

acordo com Dias (2007, p. 157) tal estratégia visa “informar sobre os atributos do
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produto, principalmente sobre os aspectos positivos em relacdo ao meio ambiente, e
transmitir a imagem de organizacdo relacionada com a defesa e preservacdo de
valores ambientalmente corretos”. No entanto, o autor alerta que a comunicagéo
“ecologica” pode fomentar praticas condenaveis, como, por exemplo, enganar o
consumidor por meio de propagandas utilizadas sob o argumento de qualidades

verdes, quando na pratica o processo produtivo nao respeita o meio ambiente.

3.2.3 Tratamento Estatistico e Analise de Dados

Os dados coletados através do sistema do Google doc, foram
organizados em planilha excell e depois exportados para o programa SPSS
(Statistical Package for Social Sciences), que possibilitou o tratamento estatistico
desejado. A andlise utilizou a estatistica descritiva com a analise das médias,
desvios-padréo, coeficientes de variacdo e cruzamentos de dados, foi aplicado o
teste qui-quadrado, com o0 objetivo de avaliar a existéncia significativa de

associacOes entre as variaveis.
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4 ANALISE DOS DADOS

Nesta etapa do estudo serdo apresentados e analisados os dados
coletados através da pesquisa realizada junto as grandes industrias filiadas a FIEP
no Parana. Os dados foram analisados através da estatistica descritiva e nao
paramétrica. Em um primeiro momento serdo analisados os dados referentes ao
perfil das empresas e dos respondentes através da estatistica descritiva.

No segundo momento os dados sobre os niveis de utilizacdo da
gestdo socioambiental e das atividades de marketing verde foram apresentados
através da estatistica descritiva, utilizando a analise das médias, desvios-padréao e
coeficientes de variacdo. O desvio-padrdo é medido para identificar as dispersées
das respostas. O coeficiente de variacdo € uma medida de disperséo, onde descreve
uma dispersdo sem influencia das unidades.

Uma terceira parte desta andlise demonstrou através da estatistica
descritiva, as meédias encontradas e o cruzamento dos dados através do teste ndo
paramétrico qui-quadrado, onde os resultados das analises foram avaliados com

nivel de significancia estatistica de 5%.

4.1 PERFIL DAS EMPRESAS E DOS RESPONDENTES

O perfil das empresas participantes da pesquisa foi demonstrado
através da estatistica descritiva. Para maior detalhamento deste perfil, segue no
apéndice B tabela com as empresas participantes da pesquisa e suas areas de

atuacao.

Tabela 5 — Numeros de funcionarios

Numero de funcionarios f %
Até 1000 24 50%
De 1001 a 2000 10 20,8%
De 2001 a 5000 10 20,8%
Acima de 5000 4 8.3%
Total 48 100%

Fonte: Elaborado pela autora

Por se tratar de uma pesquisa com amostra com grandes empresas,

acima de 500 funcionarios conforme delimitado na metodologia, mais de 50% sao
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empresas que possuem entre 500 e 1000 funcionarios. E importante dar destaque
também ao grande percentual de empresas que possuem entre 1000 e 5000
funcionéarios, com 41,7% das entrevistadas. Estes dados demonstram a grande
importancia destas empresas para a economia do estado do Parana, com a geragao
de empregos e divisas. Aléem do grande porte, as empresas entrevistadas possuem

bastante tempo de funcionamento, conforme demonstrado na tabela abaixo:

Tabela 6 — Tempo de funcionamento da empresa

Tempo de Funcionamento f | Yo
Ate 30 Anos 15 31,2%
De 31 Anos a 44 Anos 17 35 4%
Acima De 44 Anos 16 33,3%
Total 48 100%

Fonte: Elaborado pela autora

Para complementar a andlise do perfil das empresas pesquisadas,
também foi levantada a existéncia de departamento de marketing e a utilizacdo de
gestdo ambiental. As tabelas que seguem, delimitam este perfil.

Tabela 7 — Departamento de marketing formalizado

Departamento de Marketing [ f [ Y%
Sim 34 70,8%
N&o 14 29 2%
Total 48 100%

Fonte: Elaborado pela autora

Tabela 8 — Departamento de desenvolvimento de novos produtos

Departamento de Desenvolvimento de Produtos [ f [ Y
5im 37 77,1%
Néo 11 22,9%
Total 48 100%

Fonte: Elaborado pela autora

E possivel notar que a grande maioria das empresas pesquisadas
possui departamento de marketing formalizado e consequientemente departamento

de desenvolvimento de produtos, demonstrando o vinculo que estas duas areas
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devem ter. Os quadros acima também demonstram que mesmo algumas empresas
que ndo tem departamento de marketing formalizado, ainda assim possuem
departamento de desenvolvimento de produtos.

Também foi levantada junto as empresas, a adocao de sistema de
gestdo ambiental e da utilizacdo de certificacdes ambientais. As tabelas que seguem

demonstram os resultados obtidos:

Tabela 9 — Sistema de gestao ambiental

FPossui Sistema de Gestdo Ambiental f | %
Sim 39 81,2%
Nio Nove 18,8%
Total 48 100%

Fonte: Elaborado pela autora

Tabela 10 — Certificagdo ambiental

Certificac3o Ambiental f | %
Sim 17 35,4%
Nao 20 41,7%
Em processo de certificagéo 11 22.9%
Total 48 100%

Fonte: Elaborado pela autora

A grande maioria das empresas entrevistadas possui sistema de
gestdo ambiental e praticamente todas que possuem, tem, ou estdo em processo de
certificacdo ambiental. As empresas sao certificadas principalmente pelas séries ISO
14000. Também as certificacdes OHSAS 18001 e a FSC foram citadas por duas
empresas cada uma. Notou-se que varias empresas possuem mais de uma
certificacdo ambiental. Este resultado corrobora com previsdo de Donaire (1999) de
que a gestdo das organizacfes atuais devera incorporar a variavel ambiental na
prospeccdo de seus cendrios e em tomadas de decisbes, procurando sempre
demonstrar uma postura socio-responsavel e de respeito diante da questdo
ambiental. Percebe-se esta identificacdo na amostra estudada. A abaixo demonstra

h& quantos anos as empresas se utilizam destes processos.
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Tabela 11 — Anos de adogéao de sistema de gestdo ambiental

Sistema de Gestio Ambiental | n | Yo
N&o possui 9 18,8%
Sim, menos de 1 ano 3 6,2%
Sim, entre 1 e 3 anos 7 14,6%
Sim, entre 3 e 5 anos 7 14,6%
Sim, entre 5 e 10 anos 16 33,3%
Sim, a mais de 10 anos 5] 12.5%
Total 48 100%

Fonte: elaborado pela autora

O perfil dos respondentes pode ser resumido em 52,1% sao do sexo
masculino, com idade média de 34 anos. Quanto ao grau de instrucéo, 60,4% sao

pds-graduados, 31,3% graduados e 8,3 possuem superior completo.

Tabela 12 — Idade dos respondentes

Idade | f | Yo
Até 27 anos 15 31,3%
De 28 a 35 anos 16 33,3%
Acima 35 anos 17 35,4%
Total 48 100%

Fonte: Elaborado pela autora

O alto grau de instrucdo e a area de formacdo dos respondentes

retratam o nivel de profissionalizacdo que a area ambiental requer atualmente.

Tabela 13 — Formacao dos respondentes

Formagio f | %
Gestdo Ambiental 13 27 1%
Publicidade, Propaganda e Comunicacg&o 9 18,8%
Administracdo 7 14 6%
Engenharia Quimica 7 14 6%
Economia 3 6,2%
Técnicos 3 6,2%
Engenharia Ambiental 2 4 2%
Agronomia 2 4 2%
Biologia 1 2.1%
Engenharia Florestal 1 2.1%
Total 48 100%

Fonte: Elaborado pela autora
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Os cargos dos respondentes passam pelas areas ambiental com
50% dos entrevistados, de marketing com 18,7% dos entrevistados e na area

administrativa com 10,4% dos entrevistados.

Tabela 14 — Cargo dos respondentes

Cargo f | Yo
Coordenador ambiental 21 43 7%
Coordenador marketing 5 10,4%
Gerente administrativo 5 10,4%
Gerente marketing 4 8,3%
Analista qualidade 4 8,3%
Analista quimicao 3 6,3%
Gestor ambiental 3 6,3%
Gerente qualidade 2 4. 2%
Engenheiro Florestal 1 2.1%
Total 48 100%

Fonte: Elaborado pela autora

As informacdes de que os entrevistados tém alto grau de instrucao e
trabalham em cargos na area de foco desta pesquisa, traz robustez a pesquisa que
de acordo com Wilkie e Moore (2003), é recomendavel buscar entrevistados que
tenham uma visdo privilegiada da organizacdo e que tenham contato direto com a
area pesquisada. Nesta amostra a maior parte dos entrevistados é da é&rea
ambiental da empresa, de marketing ou administrativa, o que retrata maior

confiabilidade nas respostas.

Tabela 15 — Tempo de trabalho na empresa

Tempo de empresa f | %
Até 2 anos 14 29 2%
De 3 a 8 anos 16 33,3%
Acima de 8 anos 18 37.5%
Total 48 100%

Fonte: elaborado pela autora

E por ultimo, o tempo médio de trabalho dos respondentes na
empresa é de 9 anos, e o tempo médio dos respondentes no cargo que trabalham

atualmente é de 4 anos.
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4.2 NiVEL DE UTILIZACAO DAS PRATICAS DE GESTAO SOCIOAMBIENTAL

Para obter estes dados, foi utilizada uma escala que varia de 1 a 5,
sendo 1 nenhuma utilizac&o; 2 pouca utilizacdo; 3 moderada utilizacdo; 4 bastante
utilizacao e 5 total utilizacéo.

Para esta andlise a média desejavel é a proxima a 5, que indica
bastante ou total utilizacdo de determinada atividade. Primeiramente foram
apresentados os dados para uma visdo geral, e posteriormente, as médias, desvios
padréo e coeficiente de variacao.

Nesta etapa foi analisado o nivel de utilizacdo das praticas de gestéo
socioambiental, utilizando-se a estatistica descritiva, com destaque para as médias,
desvio-padrdao e coeficiente de variacdo. Nota-se aqui que os dados foram

levantados de acordo com o0s elementos propostos na revisao teorica.

Tabela 16 — Nivel de utilizacdo de préticas de gestdo socioambiental

Praticas | 1 [ 2 | 3 | 4 | 5 | Tota

6. Reutilizacdo ou reducao do uso de agua 83% 42% 354% 354% 16,7% 100,0%
7. Redugao do uso de energia 104% 42% 250% 438% 16,7% 100,0%
8. Redugéo do uso de embalagens 14.6% 125% 333% 313% 8,3% 100,0%

EII.' _Faz a_deq_uada _destinagﬁo dos residuos 0,0% 00% 63% 208% 729% 100,0%
solidos e lixo industnal
gg-ligﬁir:jt;zla ou recupera as emissoes gasosas 83% 63% 146% 271% 43,8% 100,0%
; . o
:;S.p;ilg\?leci}ga fornecedores ambientalmente 42% 104% 208% 313% 333% 100,0%
12. Desenvolve auditorias ambientais. 146% 83% 125% 208% 438% 100,0%
13. Mantém projetos na area do meio ambiente  63% 63% 83% 375% 417% 100,0%
. . . o 0,
;?ﬁbitlr?tgﬁem projetos na area de educacéao 83% 104% 250% 313% 250% 100,0%
15. Mantém projetos na area da salde. 104% 83% 229% 375% 20,8% 100,0%
16. Mantém projetos na area da cultura. 14,6% 396% 250% 146% 6,3% 100,0%
: . - : .
;zbler\gig:qetzw projetos de apoio a crianca e 125% 188% 229% 250% 208% 100,0%
. . a
1B_Mantem__ projelqs const_anles de 83% 83% 250% 354% 22.9% 100,0%
Responsabilidade Social Corporativa.

Fonte: Elaborado pela autora

Em uma analise preliminar, a tabela acima indica tendéncia das
empresas pesquisadas a gerir seus processos de maneira mais sustentavel. Alguns
quesitos sdo interessantes de serem analisados como a variavel 9 que demonstra o
fato de todas as empresas considerarem que fazem uma destinagcéo correta de seus

residuos, e somente 8,3% se preocupam com a reducdo do uso de embalagens, o
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que corresponde a um contra-senso, pois as duas praticas deveriam se

complementar.

Tabela 17 — Média das praticas de gestdo socioambiental

Praticas Média Desvio %
Padriao | Coeficiente
De Variagdo

6. Reutilizagdo ou reducdo do uso de agua 3,48 1,09 31,4%
7. Reducgdo do uso de energia 3,52 1,15 32,6%
8. Reducdo do uso de embalagens 3,06 1,17 38,3%
9. Far adequada destinacio dos residuos sdélidos e lixo industrial 4 67 0,60 12,8%
10. Controla ou recupera as emissdes gasosas ou liquidas. 3,92 1,27 32,4%
11. Seleciona fornecedores ambientalmente responsaveis. 3,79 1,15 30,3%
12. Desenvolve auditorias ambientais. 3,71 1,47 39,7%
13. Mantem projetos na area do meio ambiente 4,02 1,16 28,8%
14 Mantem projetos na area de educagao ambiental. 3,54 1,22 34 4%
15. Mantém projetos na area da saade. 3,50 1,22 34,9%
16. Mantém projetos na area da cultura. 258 1,11 42 9%
17. Mantém projetos de apoio a crianca e adolescente. 3,23 1,32 41,0%

1B.Mant9fm projetos constantes de Responsabilidade Social 356 118 33.2%
Corporativa.

Media geral das praticas 3,58 1,16 33,3%

Fonte: Elaborado pela autora

Apenas uma pratica, a variavel 9, aponta para uma media desejavel
que deve ser préxima a 5, que indica bastante ou total utilizacdo. Outras praticas
gue apresentam médias elevadas e merecem destaque, sdo as das variaveis 10, 11
e 12, com médias perto de 4, o que indica bastante utilizacdo por parte da amostra
pesquisada.

Também sao grandes os indices do coeficiente de variacdo, sendo
apenas a da pratica 9 a que teve menor dispersao de respostas, ou seja, a maior
parte das respostas concentra-se em bastante e total utilizacdo. A pratica com maior

dispersao de respostas foi o item 16, que se refere aos projetos na area de cultura.

4.3 NIVEL DE UTILIZACAO DAS ATIVIDADES DE MARKETING VERDE

Para este topico foram apresentados os dados referentes as
atividades de marketing verde, sendo analisadas o composto de marketing verde, o
planejamento, o posicionamento e a segmentacdo verdes, atraves da estatistica
descritiva com as meédias, desvio-padréo e coeficiente de variacao.

4.3.1 Planejamento de Marketing Verde
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Conforme teoria apresentada anteriormente, as questdes de 19 a 22
retratam se as empresas pesquisadas se preocupam em incluir as questbes de

marketing verde no seu planejamento de marketing.

Tabela 18 — Nivel de utilizacdo das atividades de planejamento de marketing verde

Praticas | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | Tetal
19. Utiliza a imagem ambiental da empresa 27 1% 208% 16.7% 271% 83% 100.0%
para fins de marketing. ' ' ’ ' ’ ’
20. Preocupa-se constantemente com o
impacto ambiental causado pelos 0,0% 21% 208% 31,3% 458% 100,0%
pradutos/servicos comercializados.

21. Estabelece agdes de marketing verde em 229% 971% 29.2% 125% 8.3% 100.0%
seu planejamento de marketing. ' ' ’ ' ’ ’
22 Mantém politica de orgamento especifica
para estratégias de marketing verde.

354% 333% 167% 104% 42% 100,0%

Fonte: Elaborado pela autora

Especificamente sobre o quesito 21 e 22, fica claro que mesmo
sendo grandes organizacfes, as empresas entrevistadas nao voltam seu

planejamento para as questdes de marketing verde.

Tabela 19 — Média das atividades de planejamento de marketing verde

- : Desvio % Coeficiente

Praticas Média Padrae De Variagdo
19. Ulll_lza a imagem ambiental da empresa para fins de 269 136 50.4%
marketing.
20. Preocupa-se constantemente com o impacto
ambiental causado pelos produtos/servigos 421 085 20,2%
comercializados.
21. Estabelece acBes de marketing verde em seu
planejamento de marketing. 2,56 1,22 47,6%
22. Ma_ntem polltlcq de orcamento especifica para 215 115 53 5%
estratégias de marketing verde.
Media geral das praficas 290 1,14 42 9%

Fonte: Elaborado pela autora

O coeficiente de variagdo demonstra a existéncia de uma grande
dispersdo com relacdo as respostas dadas pelas empresas, demonstrando que as
empresas nao seguem uma so6 direcdo. Pode-se destacar aqui a média acima das
demais na variavel 20, que demonstra a grande preocupacao das empresas com o
impacto ambiental causado por seus produtos e servi¢os, com 4,21 de média, bem

proxima da desejavel. De acordo com Dahlstrom (2011) o processo de planejamento



120

verde deve explicitamente examinar a interacdo do meio ambiente com a estratégia
corporativa, o que provavelmente ainda ndo acontece com grande parte destas

organizagoes.

4.3.2 Produto Verde

Das questdes de 23 a 28 foram avaliadas as atividades referentes ao

desenvolvimento, producdo e comercializacdo de produtos verdes.

Tabela 20 — Nivel de utilizacédo das atividades referentes a produtos verdes

Praticas | 1 [ 2 | 3 | 4 | 5 | Total
23. Fabrica ou vende produtos gue tem larga o a o 16,7 37’5 1000
durabilidade. 16,7% 18.8% 10,4% % % %
24 Uiliza embalagens reciclaveis ou o a o 333 188 1000
recicladas em seu produto final. 208% 12,5% 14,6% % % %
25. Fabrica ou vende produtos gue podem ser o a o 208 417 1000
reutilizados ou reciclados. 146% 125% 10,4% % % %
26. Utiiza maténas prnimas de recursos 4 99 146% 14.6% 75 292 1000
naturais renovaveis. <0 ! ’ % % %

27. Utiliza rdtulos ou selos de protecdo o 2 o 18,8 o 100,0
ambiental nas embalagens dos produtos. N.7%  125%  22,9% % 4.2% %
28. Mantém pelo menos um produto com o 2 o 16,7 16,7 100,0
apelo verde em seu portfolio de produtos. 39,6% 125% 14,6% % % %

Fonte: Elaborado pela autora

Esta analise foca nas escalas 4 e 5 que demonstram bastante e total
utilizacéo das atividades. Um percentual consideravel de empresas (33,4%) mantém
pelo menos um produto verde em seu portfélio de produtos, porém a grande maioria
(66,7%) ainda desenvolve e produz seus produtos utilizando matérias primas
extraidas de recursos naturais. Por isso Ottman (1994), destaca que para 0 sucesso
das estratégias de produto verde, € necessario que as praticas de marketing verde
estejam associadas aos projetos de gestdo socioambiental elaborados pelas
organizacoes.

Também cabe destacar as questbes 24 e 25 no que tangem a
questdo da reciclagem, onde as empresas se preocupam com tanto com as suas

embalagens, quanto com o destino final de seus produtos.
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Tabela 21 — Média das atividades referentes a produtos verdes

Praticas Média Desvio | %Coeficiente
Padréao De Variacao

23. Fabrica ou vende produtos que tem larga durabilidade. 3,40 1,55 45,8%

24. Utiliza embalagens reciclaveis ou recicladas em seu 317 143 45.3%

produto final.

25. Fa_brlca ou vende produtos que podem ser reutilizados 363 1,50 41.3%

ou reciclados.

26. Utiliza matérias primas de recursos naturais o

renovaveis. 373 1,16 31.2%

27. Utiliza roétulos ou selos de protecdo ambiental nas

2,31 1,31 56,5%
embalagens dos produtos.
28. Mantém pelo menos um produto com apelo verde em 258 156 60.2%
seu portfélio de produtos. ’ ' ’
Média geral das praticas 3,14 1,42 46,7%

Fonte: Elaborado pela autora.

Também no célculo das médias, percebe-se uma predominancia de
média 3, indicando uma utilizacdo moderada deste recurso do composto de
marketing. A maior média aponta para a questdo 26, com média de 3,73, 0 que é um
fator muito positivo, pois de acordo com Ottman (1994), o desenvolvimento de um
produto verde deve prever a utilizacdo sustentavel das fontes de recursos naturais,
tanto na sua matéria prima quanto no seu processo produtivo.

A menor média apontada é a da variavel 27, onde demonstra a baixa
utilizacdo de rotulos ou selos ambientais nas embalagens dos produtos que

comercializam.

4.3.3 Distribuicdo Verde

As questbes de 29 a 34 trataram de identificar as atividades de
distribuicdo verde, levantando os quesitos basicos para um sistema de transporte
mais eficiente. Para Johr (1994, p. 105), a eficiéncia € a palavra chave quando o

assunto € transporte.
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Tabela 22 — Nivel de utilizagéo das atividades referentes a distribuicdo verde

Praticas [ 1 [ 2 [ 3 ] 4 | 5 | Total

g%:;g;ggafeus distribuidores tenham projetos na 39.6% 31.3% 167% 21% 104% 100.0%
30. Calcula seus custos ambientais. 12,5% 10,4% 292% 16,7% 31,3% 100,0%
31. Faz manutencéo periédica da frota. 8.3% 6,3% 16,7% 31,3% 37,5% 100,0%
fezr'c eirE’;'g: manutencdo  adequada da fota o 040 229% 27.1% 354%  100,0%
ﬁﬁgenﬁﬁﬁo d‘;""frot“;"“’”sms para obter melhor 4 50, g3% 27.1% 20,8% 31,3% 100,0%

34. Mantem um sistema de logistica reversa. 229% 20,8% 229% 208% 12,5% 100,0%

Fonte: Elaborado pela autora

Neste conjunto de questbes nota-se uma preocupacao maior das
empresas pesquisadas em obter o melhor custo beneficio do seu sistema de
distribuicdo, através da gestdo ambiental de suas frotas. Porém, se observada a
guestdo 29, nota-se que pouco se trabalha com a cadeia produtiva incentivando-a a
manter projetos na area ambiental. De acordo com Dahlstrom (2011) a compreenséao
das funcdes exercidas na cadeia € altamente pertinente aos esforgcos em aumentar a

sustentabilidade.

Tabela 23 — Média das atividades referentes a distribuicdo verde

Desvio | %Coeficiente

Praticas Média Padrido | De Variacdo

29. Exige que seus distribuidores tenham projetos na area

ambiental. 2,13 1,27 59,5%
30. Calcula seus custos ambientais. 3,44 1,37 39,8%
31. Faz manutencéo periddica da frota. 3,83 1,24 32,4%
32. Exige manutenc¢do adequada da frota terceirizada. 3,79 1,17 30,8%
;J’ri.taTrema os motoristas para obter melhor desempenho da 348 1,38 39.8%
34. Mantém um sistema de logistica reversa. 2,79 1,35 48.4%
Média geral das praticas 3,24 1,30 41,8%

Fonte: Elaborado pela autora

Nas variaveis de distribuicdo verde o coeficiente de variacédo
apresenta alta disperséao de respostas, com indices acima de 30%. A média geral do
bloco se apresenta com utilizacdo moderada destas préticas, com destaque para 0s

maiores cuidados com a variavel 31 que é a manutencéo adequada da frota.
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4.3.4 Comunicacao Verde

As questdes de 35 a 39 tratam da identificacdo de um sistema de

comunicacao empresarial voltado para o posicionamento verde.

Tabela 24 — Nivel de utilizacdo das atividades referentes a promogéo verde

Praticas | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | Total

35. Mantém pampanhas publicitarias com 458% 208% 271% 42% 21% 100.0%
o apelo ambiental.

36. Destaca nas embalagens suas acoes 60.4% 146% 16.7% 63% 21% 100,0%
e responsabilidade ambiental.

37. Utiliza o site da empresa para

divulgar suas politicas de gestdo 12,5% 8,3% 292% 20,8% 29,2% 100,0%
ambiental.

38. l?r_omove ou patrocina eventos com a 16.7% 20.8% 354% 18.8% 8.3% 100.0%
tematica ambiental.

39. Mantém acdes de marketing voltadas

para consumidores que sao influenciados 31,3% 29.2% 292% 8,3% 21% 100,0%
pela questao ambiental.

Fonte: Elaborado pela autora

De maneira geral, as empresas demonstram pouca utilizacdo do
composto promocional verde em suas estratégias de marketing. O quesito que
apresenta maior incidéncia desta atividade € o 37 - comunicagdo das préticas e
politicas de gestdo ambiental através dos sites institucionais das empresas, com
percentuais de bastante e total utilizacdo de 50%. E pouco uma vez que Ottman
(1994) coloca que a comunicacao dos atributos verdes deve fazer parte de uma
politica corporativa de exceléncia ambiental.

A tabela abaixo também demonstra grande variacdo nas respostas,

com médias bem abaixo do ideal, 5, para a pratica do marketing verde.
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Tabela 25 — Médias referentes as atividades de promog¢éao verde

Praticas Média Desvio % Coeficiente
Padrido De Variagio

35. Mantém campanhas publicitarias com o apelo 196 105 53 7%

ambiental. ' ' ’

36. Destaca nas embalagens suas acles de 346 134 38.6%

responsabilidade ambiental. ' ' ’

37. Utilliza o site da empresa para divulgar suas 175 108 61.8%

politicas de gestdo ambiental. ’ ' ’

38. Promove ou patrocina eventos com a tematica 281 118 41.9%

ambiental.

39. Mantém acdes de marketing voltadas para

consumidores que sao influenciados pela questdo 2,21 1,05 47,6%

ambiental.

Média geral das praticas 2,44 1,14 48,7%

Fonte: Elaborado pela autora

As empresas pesquisadas utilizam muito pouco da comunicacao
com apelo ambiental. A média para este bloco é de 2,44. Para Ottman (1994, p.
121), algumas empresas podem optar pela ndo comunicacao da qualidade verde de
seus produtos, preferindo ndo chamar a atencao para mudancas que podem parecer
insignificantes, porém estdo expostos as a concorréncia que pode dar um passo a

frente e fazé-lo.

4.3.5 Posicionamento e Segmentacéo Verde

Das questdes 40 a 46 foram abordadas as alternativas a respeito do

posicionamento e segmentacéo voltadas para o mercado verde.
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Tabela 26 — Nivel de utilizacdo das atividades referentes a posicionamento e
segmentacdo de mercado

Praticas | 1 [ 2 | 3 | 4 | 5 [ Total
40. Mede ou ja mediu a influéncia do

fator ambiental na decisdo de comprado 646% 125% 146% 6,3% 2.1% 100,0%
seu publico alvo.

41. Divulga amplamente suas acdes
ambientais.

42. Procura se posicionar no mercado
como empresa ambientalmente correta.
43. Utiliza critérios ambientais para
segmentar seu mercado.

44, Mantém discurso da forca de vendas
alinhado as praticas ambientais da 18,8% 31,3% 229% 125% 14,6% 100,0%
empresa.

45. Monitora o faturamento de acordo
com as praticas de marketing verde.

46. Utiliza logotipo ou slogan que remete
ao discurso ambiental.

16,7% 208% 313% 229% 83% 100,0%
6,3% 12,5% 16,7% 20,8% 43,8%  100,0%

271% 229% 208% 14,6% 14,6%  100,0%

56,3% 250% 146% 2,1% 2,1% 100,0%

479% 104% 229% 83% 104%  100,0%

Fonte: Elaborado pela autora

Entende-se através da leitura da tabela acima, que as empresas
acreditam se posicionar no mercado como empresas ambientalmente corretas,
conforme observado no item 42, onde 64,6% se preocupam em ter esta imagem no
mercado. O posicionamento de uma empresa de acordo com Dahlstrom (2011) se
refere ao desenvolvimento do mix de marketing para produzir um apelo distinto ao
segmento-alvo.

Outro ponto a ser analisado nesta tabela, € a questdo 40, onde a
grande maioria das empresas, 64,6%, nunca mediu a influencia do fator ambiental
na decisdo de compra de seus consumidores. Porém nota-se que 29,2% das

empresas procuram utilizar critérios ambientais para segmentar seus mercados.
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Tabela 27 — Média das préticas referentes a posicionamento e segmentacao de mercado

- - Desvio %Coeficiente
Praticas Média Padrdo De Variagdo
40. Mede ou ja mediu a influéncia do fator ambiental 169 1,07 63.7%

na decisdo de compra do seu publico alvo.
41. Divulga amplamente suas acées ambientais. 285 1,20 42 1%
42. Procura se posicionar no mercado como

empresa ambientalmente correta. 383 1,29 33,7%
ﬁwsérgatyizé critérios ambientais para segmentar seu 267 1.40 52.7%
S ey Grewsa s e aliiato s 5 i e
g%bLiJ;"nitzaaI‘_logOtipo ou slogan que remete ao discurso 223 1.40 62.9%
Média geral das praticas 2,53 1,23 51,4%

Fonte: Elaborado pela autora

Com referencia as médias para as atividades de posicionamento e
segmentacdo, estas apresentam coeficientes baixos. Sdo poucas as empresas
pesquisadas que utilizam por exemplo, o logotipo da empresa para remeter ao
discurso ambiental, assim como ndo medem a influéncia do fator ambiental na
decisdo de compra de seu publico alvo, com média de 1,69, que fica bem abaixo da

média 4 ou 5 desejavel.

4.4 CRUZAMENTOS DOS DADOS

Nesta secdo tem inicio uma andlise mais elaborada relacionada a
cruzamentos de dados mais especificos que contribuirdo para responder aos
objetivos desta pesquisa. Para esta analise foi usado o teste qui-quadrado para
medir a associacdo entre as variaveis. O teste Qui-Quadrado € utilizado para
comprovar se existem diferencas estatisticamente significativas entre duas variaveis.
O teste leva em consideracdo a existéncia de diferencas significativas com
probabilidade menor que 5% (p<0,05) representado por S — Significativas, e maior
que 5% representado por NS — N&o Significativas.

A escala de concordancia foi agrupada para esta etapa da seguinte
maneira: nenhuma e pouca utilizacdo, moderada utilizagcdo e pouco e nenhuma
utilizagdo. As tabelas abaixo demonstram 0s cruzamentos selecionadas para esta

etapa da andlise.
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Tabela 28 — Tempo da empresa X Mantém projetos constantes de responsabilidade social

corporativa
Tempo empresa
Até 30 anos De 31 a 44 Acima de 44 | Total
anos anos
Nenhuma e pouca 2 2 4 8
Manter projetos _utilizagdo 13,3% 11,8% 25,0% 16,7%
de Moderada utilizacdo 6 2 4 12
responsabilidad 40,0% 11,8% 25,0% 25,0%
e social Bastante e total 7 13 8 28
utilizacdo 46,7% 76,5% 50,0% 58,3%
Total 15 17 16 48
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Teste Qui-Quadrado: 0,282
NS — Ndo Significativo

Fonte: Elaborado pela autora

Este cruzamento de dados teve a finalidade de observar se o tempo
de funcionamento da empresa influencia na adocdo de projetos na éarea de
responsabilidade social, o que pode ser comprovado na analise da tabela acima.
Das empresas que tem mais de 44 anos de mercado, 50% delas tem bastante ou
total utilizacdo das praticas de manter projetos na area de responsabilidade social.
Com o tempo e amadurecimento, as empresas passam a incorporar estas praticas
em seus processos. Este fato tem se dado pois, de acordo com Borinelli e Aligleri
(2005), as empresas tem se envolvido cada vez mais com causas sociais, com 0
objetivo de ganhar legitimidade, boa imagem corporativa, maior visibilidade e adquirir

vantagem competitiva no mercado.

Tabela 29 — Utiliza a imagem ambiental da empresa para fins de marketing X Mantém
projetos constantes de responsabilidade social corporativa

Utiliza a imagem ambiental da empresa para
fins de marketing
Nenl;a(r:;a e Moderada Basttoaigfe e Total
P ~ utilizacao > .
utilizacdo utilizacdo
) . Nenhuma e pouca 7 1 0 8
Mantém projetos  utilizagao 30,4% 12,5% 0,0% 16,7%
constantes de ) 1 3 12
responsabilidade Moderada Utilizacdo
social corporativa 34,8% 12,5% 17.6% 25,%
Bastante e Total 8 6 14 28
Utilizacdo 34,8% 75,0% 82,4% 58,3%
Total 23 8 17 48
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Teste Qui-Quadrado: 0,021
S — Significativo

Fonte: Elaborado pela autora
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Na tabela acima é possivel identificar se as empresas que mantém
projetos de responsabilidade social utilizam esta imagem para fins de marketing. Um
percentual de 82,4% das empresas que mantém projetos de responsabilidade social
utiliza a imagem ambiental da empresa para fins de marketing. O teste qui-quadrado
demonstra significancia estatistica para estas variaveis, 0 que demonstra que as
variaveis estao associadas. Para Ottman (1994), comunicar os beneficios ambientais
oferece grandes recompensas, pois pode ajudar a aumentar ndo sO as vendas e a
distribuicdo, como também intensificar o valor agregado ao produto a aparar

ameacas legislativas.

Tabela 30 — Possui certificacdo ambiental X Utiliza rétulos ou selos de prote¢do ambiental
nas embalagens dos produtos

Certificacdo ambiental
- Em , Total
Nao implantacédo Sim

Utiliza rotulos Nenhuma e pouca utilizacéo 12 5 9 26
ou selos de 60,0% 45,5% 52,9% 54,2%
protecao Moderada utilizacdo 2 5 4 11
ambiental nas 10,0% 45,5% 23,5% 22,9%
embalagens  “Bastante e total utilizacao 6 1 4 1
dos produtos 30,0% 9.1% 23.5% 22.9%
Total 20 11 17 48

100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Teste Qui-Quadrado: 0,236
NS — Néo Significativo

Fonte: Elaborado pela autora

Considerando apenas empresas que possuem certificacdo ambiental
ja implantada, que se somam 17 empresas, observa-se que somente 9 comunicam
esta certificacdo através de suas embalagens, o que demonstra uma falha na
utilizacao deste aspecto de comunicacgao verde. Para Ottman (1994, p. 123), “esses
tipos de beneficios deveriam ser realcados sempre que possivel’. De acordo com
Dahlstrom (2011), os rétulos de certificacbes ajudam a reduzir a assimetria de
informagdes entre produtores e consumidores, permitindo a comunicagdo de

caracteristicas confiaveis para os produtos.
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Certificacdo Ambiental
Total
N&o implallz:gagéo Sim
Gestdo Ambiental N&o possui 9 0 0 9
45,0% ,0% 0% 18,8%
Possui ha 5 anos 6 7 4 17
30,0% 63,6% 23,5% 35,4%
Sim, mais de 5 anos 5 4 13 22
25,0% 36.4% 76,5% 45,8%
Total 20 11 17 48
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Teste Qui-Quadrado: 0,021
S - Significativo

Fonte: Elaborado pela autora

A implementacdo de um sistema de gestdo ambiental € o primeiro

passo para a certificagdo ambiental. Das 17 empresas que possuem certificacao

ambiental, todas utilizam de um sistema de gestdo ambiental e 13 possuem

certificacdo a mais de 5 anos. De acordo com Aligleri, Aligleri & Kruglianskas (2009)

as normas e padrbes que devem ser seguidos para a obtencao de certificagbes

socioambientais tem como principal objetivo melhorar o desempenho empresarial

global, integrando as questdes sociais e ambientais e as normas internacionais que

propiciam ferramentas de gestdo e padronizacdo de procedimentos. O teste qui-

guadrado aponta significancia estatistica para estas variaveis, o que demonstra que

as variaveis podem ser associadas.
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Tabela 32 — Divulga amplamente suas a¢gfes ambientais X Mantém pelo menos um produto
com apelo verde em seu portfélio de produtos

Divulga amplamente suas acGes
ambientais
Nenhuma e Moderada Bastante e Total
Pouca . Total
Utilizagao | UUlI23630 | ytilizacso
Mantém pelo Nenhuma e Pouca 11 8 6 25
menos um Utilizagao 61,1% 53,3% 40,0% 52,1%
produto com  “Moderada Utilizacao 4 2 1 7
apelo verde em 22,2% 13,3% 6.7% 14,6%
seu portfolio de ——
produtos Bastante e Total Utilizacéo 3 5 8 16
16,7% 33,3% 53,3% 33,3%
Total 18 15 15 48
ota 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0%
Teste Qui-Quadrado: 0,250
NS — Nao Significativo

Fonte: Elaborado pela autora

Das empresas pesquisadas 33,3% consideram manter pelo menos
um produto com apelo verde em seu portifdlio de produtos. Destas apenas metade
divulga suas acbes ambientais. Para Dahlstrom (2011), uma marca pode ser
diferenciada da concorréncia com base em recursos para a sustentabilidade ou o
meio ambiente. De acordo com Dahlstrom (2011), as empresas que estabelecem
identidades de marcas bem definidas sdo mais propensas a alcancar o valor de

marca.

Tabela 33 — Departamento de desenvolvimento de novos produtos X Mantém pelo menos
um produto com apelo verde em seu portfélio de produtos

Desenvolvimento de Novos Produtos
. = Total
Sim Nao

Mantém pelo Nenhuma e pouca utilizacdo 21 4 25
menos um 56,8% 36,4% 52,1%
produto com Moderada utilizacdo 3 4 7
apelo verde em 8,1% 36,4% 14,6%
seu portfdlio de  Bastante e total utilizacdo 13 3 16
produtos 35,1% 27,3% 33,3%

Total 37 1 48

ot 100,0% 100,0% 100,0%

Teste Qui-Quadrado: 0,065
S — Significativo

Fonte: Elaborado pela autora
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Das 37 empresas (77,1%) que possuem departamento de
desenvolvimento de novos produtos 13 ou 35,1% mantém um produto com apelo
ambiental em seu portfolio de produtos. O teste qui-quadrado também aponta
significAncia estatistica para estas variaveis. Para o desenvolvimento de produtos
verdes, este departamento deve estar totalmente comprometido com as questdes de
sustentabilidade e ambiental da empresa. De acordo com Dahlstrom (2011), para
que uma empresa atingir a sustentabilidade é essencial que desenvolva inovagdes

que atendam a cada faceta do tripé da sustentabilidade.

Tabela 34 — Departamento de marketing X Estabelece acfes de marketing verde em seu
planejamento de marketing

Depgrlamento de marke‘gng Total
Sim Nao

Estabelece Nenhuma e pouca utilizacdo 16 8 24
acbes de 47 1% 57,1% 50,0%
marketing verde Moderada utilizacdo 10 4 14
em seu 29,4% 28,6% 29,2%
planejamento  Bastante e total utilizac&o 3 2 10
de marketing. 23,5% 14,3% 20,8%

Total 34 14 48

100,0% 100,0% 100,0%

Teste Qui-Quadrado: 0,737
NS — N&o Significativo

Fonte: Elaborado pela autora

Das 48 empresas pesquisadas, 70,8% possuem departamento de
marketing formalizado. Apesar de terem este departamento formalizado nas
organizacdes, poucas empresas (8) se preocupam em desenvolver um plano de
marketing voltado para as ac6es ambientais que a empresa desenvolve. Dahlstrom
(2011) defende que as empresas que incorporam a questao da sustentabilidade em
seu planejamento estratégico reconhecem que as atividades e programas
desenvolvidos influenciam simultaneamente o meio ambiente. E fato entdo que

estas empresas ainda nao tém este reconhecimento.

4.5 TESTE QUI-QUADRADO

Para entender o grau de associacdo entre duas praticas, foi

elaborado o teste qui-quadrado, que é usado de acordo com Malhotra (2011) para
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observar a significancia da associacdo observada na tabulacdo cruzada. De acordo
com Malhotra (2011) este teste pode ser utilizado para verificar a existéncia de uma
associagao sistematica entre duas variaveis.

Para o teste qui-quadrado foram cruzadas as questdes sobre o
tempo de funcionamento na empresa, utilizacdo de gestdo ambiental, certificacédo
ambiental, departamento de marketing, departamento de novos produtos com as 40
atividades de gerenciamento de marketing verde elencadas no questionario. O teste

foi adotado para comparar as variaveis.
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L Tempo Gestéo Certificado Depto. Depto.
Atividades ; . X Novos
Empresa | Ambiental Ambiental Marketing Produtos
7. Reducéo do uso de energia S NS NS NS NS
12. Desenvolve auditorias ambientais. NS S NS NS NS
13. Mantem projetos na area do meio NS S NS NS NS
ambiente
14. Mzintem .prOJetos na area de NS NS NS S NS
educacdo ambiental.
16. Mantém projetos na area da NS NS NS S NS
cultura.
18. Mantem_ proletos_ constantes de NS NS NS S NS
Responsabilidade Social.
20. Preocupa-se constantemente com
0 impacto ambiental causado pelos NS S NS NS S
produtos/servicos comercializados.
21. Estabelece acdes de marketing
verde em seu planejamento de S NS S NS NS
marketing.
22. Mantém politica de orgamento
especifica para estratégias de S NS NS NS NS
marketing verde.
28. Mantém pelo menos um produto
com apelo verde em seu portfélio de NS S NS NS S
produtos.
~ - Depto.
Atividades Tempo Ge§tao Certlflcado Deptq. NoVOS
Empresa | Ambiental Ambiental Marketing Produtos
29. EX|ge.que seus dlstrllbwdores S NS NS NS NS
tenham projetos na 4rea ambiental.
30. Calcula seus custos ambientais. NS S NS S
33. Treina os motoristas para obter NS
melhor desempenho da frota. NS NS >
34. Mantém um sistema de logistica S NS NS S NS
reversa.
36.~ Destaca nas (_e_mbalagens_ suas S NS NS NS NS
acOes de responsabilidade ambiental.
37. Utiliza o site da empresa para
divulgar suas politicas de gestao NS S S NS S
ambiental.
38. Promqv_e ou patrocma eventos NS S NS S NS
com a temética ambiental.
42. Procura se posicionar no mercado
como empresa ambientalmente NS S S NS NS
correta.
43. Utiliza critérios ambientais para NS S NS NS S
segmentar seu mercado.
46. Utiliza logotipo ou slogan que NS NS NS S NS

remete ao discurso ambiental.

Fonte: Elaborado pela autora
NS — néo significativo

S — significativo com probabilidade menor que 5% (p < 0,05)
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O teste qui-quadrado demonstra uma distribuicdo assimétrica das
variaveis estudadas. Com relacdo ao tempo da empresa, as atividades que mais
trouxeram uma significAncia estatistica foram as de planejamento de marketing
verde, 0 que demonstra que quanto mais tempo de mercado as empresas tém,
maior a probabilidade de elas desenvolverem este tipo de planejamento. Também
nota-se a significancia entre a variavel tempo de empresa com as atividades 34
(mantém um sistema de logistica reversa) e 36 (destaca nas embalagens suas
acOes de responsabilidade ambiental). Para Dahlstrom (2011), conforme o0s
mercados amadurecem e os mercados maduros continuam a se desenvolver, a
necessidade de inovagdes sustentaveis se mantém em crescimento.

E possivel notar um nivel consideravel de associagdo estatistica
significativa para a variavel de gestdo ambiental. O teste demonstra significancia
estatistica para as praticas de segmentacao e posicionamento, comunicacao verde,
associacdo aos projetos de responsabilidade social e também para o
desenvolvimento de produtos verdes. Vale lembrar que 81,3% das empresas tém
algum tipo de Sistema de Gestdo Ambiental, o que facilita estas praticas. Para
Tachizawa e Andrade (2008), a gestdo socioambiental € um fator determinante para
o desenvolvimento sustentavel, estabelecendo politicas, programas e procedimentos
para conduzir as atividades de modo ambientalmente seguro.

Quanto a certificacdo ambiental, as praticas que obtiveram
associacdo significativa foram as de planejamento de marketing verde, as de
distribuicdo verde, de comunicacéo e posicionamento. A teoria levantada na revisao
tedrica explica que para uma empresa obter uma certificacdo ambiental € necessario
uma visao de planejamento estratégico e mudancas nos processos organizacionais,
0 que € pode ser observado nestas variaveis associadas. Para Aligleri, Aligleri &
Kruglianskas (2009) a gestdo socioambiental leva a adesdo de certificacdes
ambientais, que sdo normas e padrdes que devem ser seguidos e tem como
principal objetivo melhorar o desempenho empresarial global, integrando as
guestdes sociais e ambientais e as hormas internacionais que propiciam ferramentas
de gestéo e padronizacdo de procedimentos.

No que tange a existéncia de um departamento de marketing
formalizado, o que corresponde a 70,8% da amostra, é possivel notar que as
associacfes estatisticas significativas estdo ligadas aos projetos de

responsabilidade social corporativa, distribuicdo e comunicacéao.
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Por fim, para a analise da existéncia de departamento de
desenvolvimento de novos produtos, as praticas que tem associacao estatistica
significativa com as atividades referentes a produtos verdes e comunicagéo.
Ressalta-se aqui que 77,1% das empresas pesquisadas possuem este

departamento.

4.6 CONCLUSAO DA PESQUISA

Por meio dos dados apresentados durante a analise dos resultados,
podem-se observar algumas conclusbes preliminares, conforme os objetivos
propostos para este estudo.

Como resposta ao objetivo de identificacdo de gestao
socioambiental, os resultados obtidos na pesquisa, demonstram que as empresas
pesquisadas apresentam de moderado a elevado nivel de utilizacdo de préticas de
gestdo socioambiental. As praticas mais utilizadas para este fim sdo as de adequada
destinacédo de residuos (93,7%), desenvolvimento de projetos na area ambiental
(72,9%) e controle das emissfes gasosas ou liquidas (70,9%). Como projetos na
area de responsabilidade social as empresas apontaram os projetos ligados a area
de educacdo, saude e apoio a crian¢as e adolescentes, porém somente pouco mais
da metade das empresas (58,3%) afirmaram manter constantemente projetos de
responsabilidade social corporativa.

Para a identificacdo das atividades de marketing verde praticadas
pelas empresas pesquisadas, observou-se o quadro tedrico apresentado na revisao
tedrica que visa identificar as praticas em planejamento, composto de marketing,
segmentacao e posicionamento.

Para as praticas em planejamento de marketing verde, a pesquisa
revelou pouca utilizacdo desta préatica por parte das empresas pesquisadas. As
empresas demonstram preocupagdo com o impacto causado por suas acdes ao
meio ambiente (77,1%), porém poucas estabelecem ac¢des de marketing verde em
seus planejamentos (20,8%) ou mantém uma politica de orgamento especifica para
0 marketing verde (14,6%).

A pesquisa procurou identificar a fabricagcdo ou comercializacdo de
produtos verdes, como um dos elementos do composto de marketing verde, e

percebe-se que no quesito produto, a preocupacdo maior das empresas € com a
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questdo da reciclagem dos produtos comercializados. 62,5% das empresas
declararam fabricar e vender produtos que podem ser reutilizados ou reciclados,
sendo que este € um dos fatores que caracteriza um produto como verde. Em
contrapartida, somente 33, 4% das empresas afirmam ter um produto com apelo
verde em seu portfélio. Este quesito demonstra moderada utilizacdo das praticas
referentes ao gerenciamento do produto verde.

Para identificar se as empresas estdo utilizando praticas de
distribuicdo mais sustentaveis, seis préaticas foram elencadas para esta analise. As
que obtiveram maior utilizacdo foram as de manutencdo da frota propria e
terceirizada. Um importante item sobre a distribuicdo verde que é a logistica reversa
foi citado por somente 33,3% das empresas pesquisadas. A questdo da baixa
adesao as praticas de logistica reversa pode se dar devido a amostra da pesquisa,
gue conta com um percentual de 10,4% de empresas prestadoras de servicos.

As médias observadas para as praticas de comunicacdo verde sao
baixas, e observa-se pouca utilizacdo destas praticas. A pratica mais utilizada pelas
empresas (50%) é a utilizacdo do site da empresa para a comunicacdo de politicas
de gestdo ambiental.

Para a identificacdo da existéncia de posicionamento e segmentacao
voltados para a area ambiental, as médias alcancadas foram de pouca utilizacdo
destas praticas. As empresas procuram se posicionar no mercado como empresas
ambientalmente correta (64,6%), porém poucas (29,2%), utilizam critérios ambientais
para segmentar seus mercados e somente 27,1% delas mantém o discurso da forca
de vendas alinhado as préaticas ambientais da empresa. A tabela abaixo demonstra a
média de utilizacdo das atividades pesquisadas.

Tabela 35 — Média de utilizagdo das atividades pesquisadas

Atividades | Média
Planejamento de marketing verde 2,90
Composto de marketing — produto verde 3,14
Composto de marketing — distribuic&o verde 3,24
Composto de marketing — comunicacdo verde 2,44
Posicionamento e segmentacdo 2,53
Gestdo socioambiental 3,58

Fonte: Elaborado pela autora
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Nota-se que nenhuma das praticas acima especificadas tem médias
de alta utilizacdo. As praticas que demonstram moderada utilizacdo séo as praticas
referentes ao produto, a distribuicdo e a de gestdo socioambiental, o que demonstra
que as empresas desenvolvem projetos de gestdo socioambiental, porém, poucas
sao as praticas de marketing verde associadas.

Para esclarecer ao ultimo objetivo proposto, que é verificar se existe
associacdo entre as atividades de marketing verde com as praticas de gestdo
socioambiental, formam utilizados cruzamentos de dados que procuraram identificar
estas associacoes.

Para as empresas que mantém projetos de responsabilidade social
corporativa (58,3%) observa-se uma maior utilizacdo da imagem ambiental para fins
de marketing. Em 82,4% delas observa-se esta pratica. Nota-se uma boa utilizacao
desta pratica, ja que as empresas que mantém estes projetos, podem efetivamente
comunicar estes diferenciais.

Das que possuem sistema de gestdo ambiental, que somam 81,3%
das empresas pesquisadas, apenas 43,6% delas possuem algum tipo de certificacao
ambiental. E das empresas que possuem certificacdo ambiental, que somam 32,4%,
apenas 23,5% delas utilizam a identificacdo desta certificacdo em suas embalagens.
Estes dados demonstram uma fragilidade na comunicagéo deste atributo, uma vez
que este tipo de comunicacdo pode aumentar os valores agregados da marca e da
empresa. O mesmo se aplica a questdo do produto verde, uma vez que a pesquisa
demonstrou que 33,3% das empresas possuem pelo menos um produto verde em
seu portfélio de produtos, porém apenas 53,3% delas divulgam estes atributos aos
seus consumidores.

A pesquisa demonstrou que nao ha relagcdo entre ter um
departamento de desenvolvimento de novos produtos com o desenvolvimento de
produtos verdes. Das 37 empresas (77,1%) que afirmam ter este departamento,
apenas 13 (35,1%) afirmam ter um produto verde em seu portfélio. A existéncia de
departamento de marketing formalizado, também n&o € determinante para o
desenvolvimento de um planejamento de marketing verde. Das 34 empresas que
tem este departamento formalizado apenas 8 (23,5%) afirmam ter agOes voltadas

para o marketing verde em seus planejamentos de marketing.
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De forma geral, pode-se concluir que as empresas pesquisadas
possuem praticas na area socioambiental, porém se utilizam moderadamente das

atividades de marketing verde associadas a estas praticas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

As empresas no Brasil vém atingindo novos patamares de gestao, a
medida que comecam a verificar que suas acdes de gestdo socioambiental
aumentam o valor de suas marcas tornando sua imagem ligada aos referenciais de
qualidade e pioneirismo, criando ainda novas possibilidades além do mercado
nacional.

As atividades de marketing verde normalmente estdo ligadas as
praticas desenvolvidas na area de gestdo socioambiental, sendo este o objetivo
geral deste trabalho, detectar se esta afirmacéo é verdadeira. Para responder a este
objetivo geral a pesquisa buscou levantar primeiramente quais as praticas
socioambientais desenvolvidas pelas empresas e a utilizacdo de atividades de
marketing verde para depois relaciona-las.

Antes de iniciar a pesquisa junto as empresas relacionadas, buscou-
se entender mais sobre a tematica do marketing verde e 0s assuntos que a
permeiam. Para isso foi desenvolvida uma revisédo da teoria, procurando levantar os
principais assuntos e autores da area, assim como os fatores que proporcionam as
organizacOes a utilizacédo das ferramentas de marketing verde.

Assim 0s assuntos abordados na revisdo tedrica passam pelo
gerenciamento do marketing verde, englobando as questdes ambientais nas praticas
de marketing, a cronologia sobre o desenvolvimento do pensamento do marketing e
a evolucdo da preocupacao ambiental, as tipologias do pensamento de marketing
verde, o consumo e suas influéncias no gerenciamento de marketing verde, o
composto de marketing verde abordando o produto verde, o preco verde, a
distribuicdo verde e a comunicacdo de marketing verde. Por fim a revisdo tedrica
demonstra as praticas de gestdo socioambiental abordando temas como o0s
programas de responsabilidade socioambiental, a gestdo socioambiental e as
certificacbes ambientais. Todos os temas desenvolvidos na revisdo buscaram
encontrar teorias que pudessem dar suporte a pesquisa que se seguiria.

Os dados coletados levaram ao entendimento sobre o nivel de
utilizacao das atividades tanto de gestdo socioambiental, quanto de marketing verde.
As atividades de gestdo socioambiental apontaram para médias de moderada a
bastante utilizacdo, o que demonstra elevada ado¢do por parte da amostra

pesquisada.
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Apesar de poder considerar que as industrias de grande porte
filiadas a FIEP utilizam apenas de forma moderada as atividades de marketing
verde, cabe ressaltar aqui alguns elementos positivos quanto a algumas atividades
de marketing verde.

As atividades de marketing verde que tiveram médias mais elevadas
foram as atividades de gerenciamento de produtos verdes e distribuicao verde.

Por outro lado, as atividades que obtiveram menores médias, que
demonstram pouca ou nenhuma utilizagcdo da préatica, foram as atividades de
comunicacdo verde e posicionamento de mercado. Desta forma, nota-se uma
associacdo moderada entre as praticas de gestdo socioambiental e as atividades de

marketing verde.

O estudo apresenta algumas limitacdes tanto no processo de coleta
de dados como da pesquisa em si. Quanto ao processo de coleta de dados houve
grande dificuldade de acesso aos responsaveis pela area de marketing e ambiental,
0 que fez com que a pesquisa se prolongasse por mais tempo do que o planejado.
Muitas empresas também se recusaram a responder o questionario antes mesmo de
recebé-lo por e-mail, argumentando que a politica da empresa ndo permitia a

participacdo em nenhum tipo de pesquisa.

A amostra selecionada também pode ser considerada uma limitagéao,
que por ser ndo probabilistica por conveniéncia, por definicdo de acordo com
Malhotra (2011) ndo pode ser generalizada para uma populacdo especifica, porque
a populacdo nao é definida de maneira explicita.

Pelo lado tedrico, este trabalho elucida as questdes referentes ao
gerenciamento de marketing verde e suas mais diversas definicbes ao longo dos
tempos. Espera-se que esta pesquisa tenha trazido luzes as tematicas levantadas
servindo de utilidade tanto para o meio empresarial, quanto para o meio académico.
Espera-se também que este trabalho possa levantar a idéia de criacao de disciplinas
sobre Marketing Verde tanto nos cursos de publicidade e propaganda e de
administracdo, assim como nos cursos de pds-graduacdo, como ja acontece em
universidades norte-americanas. Esta é uma proposta das nac¢des unidas em educar
para a sustentabilidade, sendo esta uma meta da UNESCO (2004), que definiu o
periodo de 2005 a 2014 como a década da educacdo para o desenvolvimento

sustentavel.
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De maneira préatica, a inexisténcia de uma associacdo entre as
atividades de marketing com as praticas de gestdo socioambiental, ndo afasta a
necessidade de maior aprofundamento das pesquisas nesta area. Ao contrario,
reforca a necessidade de disseminacdo destas ferramentas para maior
conhecimento dos profissionais da area. Cada vez mais as empresas se voltardo
para as praticas de gestdo socioambiental e necessitardo de profissionais de
marketing capacitados a trabalhar com atividades que disseminem os valores
associados a estas préaticas.

Sugere-se que novos estudos sejam conduzidos na area de
marketing verde, aprofundando os conhecimentos nas varias praticas abordadas
neste estudo. Estudos sobre as praticas especificas de desenvolvimento e
gerenciamento de produtos verdes e ferramentas de comunicacdo verde, seriam
positivos nesta area.

As discussfes ainda poderiam ser ampliadas no sentido de
identificar os fatores propulsores e inibidores das praticas de marketing verde.

Outros estudos poderiam ser aplicados no sentido de identificar
melhores praticas nas empresas prestadoras de servicos, onde existe grande lacuna
na literatura a respeito.

Por fim, também se sugere a reaplicacdo do questiondrio para
empresas de pequeno e médio porte em outros setores da economia, como
comércio ou prestacao de servicos, assim como em outros estados brasileiros. E
enfim, o modelo apresentado poderia ser aplicado numa amostra maior de empresas
de forma que os resultados pudessem ser corroborados, podendo dessa forma, ser
generalizados.
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APENDICE A
Instrumento de Pesquisa Utilizado na Coleta de Dados

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRAGAO - PPA

|I|_ Jl UNIVERSIDADE ESTADUAL DE LONDRINA — UEL N
Ll UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA — UEM

Prezado respondente, em fun¢do da minha dissertacdo de mestrado que esta sendo desenvolvida junto
ao programa de pos graduacdo da UEL - Universidade Estadual de Londrina, solicito a sua
colaboracdo no preenchimento do questionario a seguir. Destaco ainda que os dados coletados por
meio desse instrumento serdo para uso estritamente académico, sendo preservadas as identidades do
informante e da empresa. Apds a conclusdo do estudo caso vocé tenha interesse em conhecer 0s
resultados deixe seus dados para envio. Obrigado!

Tema:

“Atividades de marketing verde em praticas socioambientais das grandes industrias do Parand”.

Mestranda: Valéria Neder Lopes

Orientador: Prof. Dr. Mario Nei Pacagnan

PERFIL DA EMPRESA

Nome / Razao Social

(Opcional):

Tempo de funcionamento da empresa: anos
Ramo de atividade industrial: ( ) Moveleira ( ) Alimentos ( ) Metal-Mecénica ( ) Eletrénica ( )
Quimica

() Informatica ( ) Plastico / Embalagem ( ) Outra:

NUmero de funcionarios:

PERFIL DO RESPONDENTE

Sexo: () masculino () Feminino
Idade:
Grau de instrucdo: ( ) 1° grau ( ) 2° grau completo ( ) Superior ( ) P6s graduacao

Area de Formagéo:

Cargo que ocupa:

Tempo nesta empresa: Tempo neste cargo:

E-mail:
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Estratégias Empresariais

1. A empresa possui sistema de gestdo Ambiental?
[__]Sim, amenos de 1 ano

[__]Sim, entre 1 e 3 anos

[__]Sim, entre 3 e 5 anos

[_]1Sim,entre5e 10 anos

[ ] Sim, a mais de 10 anos

[___] Né&o, a empresa ndo possui um Sistema de Gestdo Ambiental

2. A empresa possui certificagcdo ambiental?
[ ]Sim
[ ] Estd em processo de certificacdo

[ ] Ndo

2.1 Se a empresa possui certificacdo, ou estd em processo de certificagdo ambiental, qual é a

certificacdo?

3. A empresa mantém algum tipo de contrato de assessoria especializada na area ambiental? (Se
necessario marcar mais de uma alternativa

[__]1Néo

[ 1Sim, para elaboragéo de auditorias

[ 1Sim, consultoria para classificacéo e destinacdo de residuos

[ 1 Sim, consultoria para obtengéo de ISSO

[___]Sim, consultoria para programas de controle e tratamento de agua
[__]Sim, consultoria para projetos ambientais

[__]Sim, consultoria de agéncia de comunicagéo

[ ] Sim, consultoria juridica

[ 1Outra

4. A empresa mantém departamento de marketing formalizado?
[ ]Sim
[__]Naéo

5. A empresa mantém departamento préprio de planejamento e desenvolvimento de novos produtos?
[_]Sim
[_1Néo
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Classifique as préticas abaixo, segundo a escala de utilizagdo

- Nenhuma| Pouca | Moderada Bastante| Total
Praticas L L L o o
Utilizagdo| Utilizacdo| Utilizacdo| Utilizacdo| Utilizac&o

6. Reutilizacéo ou redugdo do uso de agua

7. Reducéo do uso de energia

8. Reducéo do uso de embalagens

9. Faz adequada destinacéo dos residuos

sélidos e lixo industrial

10. Controla ou recupera as emissdes

gasosas ou liquidas.

11. Seleciona fornecedores

ambientalmente responsaveis.

12. Desenvolve auditorias ambientais.

13. Mantém projetos na area do meio

ambiente

14. Mantém projetos na area de educagdo

ambiental.

15. Mantém projetos na area da saude.

16. Mantém projetos na area da cultura.

17. Mantém projetos de apoio a crianga e
adolescente.

18. Mantém projetos constantes de

Responsabilidade Social Corporativa.

19. Utiliza a imagem ambiental da

empresa para fins de marketing.

20. Preocupa-se constantemente com 0
impacto ambiental causado pelos
produtos/servigos comercializados.

21. Estabelece a¢Ges de marketing verde

em seu planejamento de marketing.

22. Mantém politica de orcamento
especifica para estratégias de marketing

verde.

23. Fabrica ou vende produtos que tem
larga durabilidade.
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Praticas

Nenhuma

Utilizagdo

Pouca
Utilizagao

Moderada
Utilizagdo

Bastante
Utilizacdo

Total
Utilizagao

24, Utiliza embalagens reciclaveis

ou recicladas em seu produto final.

25. Fabrica ou vende produtos que
podem ser reutilizados ou

reciclados.

26. Utiliza matérias primas de

recursos naturais renovaveis.

27. Utiliza rétulos ou selos de
protecdo ambiental nas embalagens

dos produtos.

28. Mantém pelo menos um
produto com apelo verde em seu

portfélio de produtos.

29. Exige que seus distribuidores

tenham projetos na area ambiental.

30. Calcula seus custos ambientais.

31. Faz manutencdo periddica da
frota.

32. Exige manutenc¢do adequada da
frota terceirizada.

33. Treina 0s motoristas para obter

melhor desempenho da frota.

34. Mantém um sistema de logistica

reversa.

35. Mantém campanhas

publicitarias com o apelo ambiental.

36. Destaca nas embalagens suas
acOes de responsabilidade

ambiental.

37. Utiliza o site da empresa para
divulgar suas politicas de gestao

ambiental.
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Praticas

Nenhuma

Utilizagao

Pouca
Utilizagao

Moderada
Utilizagcdo

Bastante
Utilizagdo

Total
Utilizacao

38. Promove ou patrocina eventos

com a tematica ambiental.

39. Mantém ag¢des de marketing
voltadas para consumidores que séo
influenciados pela questao

ambiental.

40. Mede ou ja mediu a influéncia
do fator ambiental na decisdo de

compra do seu publico alvo.

41. Divulga amplamente suas agoes

ambientais.

42. Procura se posicionar no
mercado como empresa

ambientalmente correta.

43. Utiliza critérios ambientais para

segmentar seu mercado.

44. Mantém discurso da forca de
vendas alinhado as praticas

ambientais da empresa.

45. Monitora o faturamento de
acordo com as praticas de

marketing verde.

46. Utiliza logotipo ou slogan que

remete ao discurso ambiental.
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APENDICE B
Ramo de Atividade das Empresas Pesquisadas

Quadro 21 — Ramo de atividade das empresas pesquisadas

Empresa

Ramo Atividade

ALIMENTOS ZAELI LTDA

Beneficiamento de arroz

ARAUPEL S/A

Molduras para rodapés, guarnicfes, marcos,
painéis e componentes para moveis, produtos

em madeira de Araucaria

BRASILSAT LTDA

Holdings de instituicdes ndo-financeiras

BRF BRASIL FOODS

Frigorifico - abate de suinos e preparacdo de

carne e subprodutos

BRAFER CONSTRUCOES METALICAS S/A

Fabricacdo de estruturas metalicas

BOTICA COMERCIAL FARMACEUTICA S/A

Fabricacdo de cosméticos, produtos de

perfumaria e de higiene pessoal

CIA PROVIDENCIA INDUSTRIA E COMERCIO

Fabricacdo de tecidos especiais, inclusive

artefatos

COCAMAR COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL

Fabricacdo de especiarias, molhos, temperos e

condimentos

COMPANHIA DE SANEAMENTO DO PARANA -

SANEPAR

Captagcdo, tratamento e distribuicdo de agua

COMPANHIA IGUACU DE CAFE SOLUVEL

Fabricacdo de produtos a base de café

COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL LAR

Abate de aves

COOPERATIVA AGRARIA AGROINDUSTRIAL

Moagem de trigo, fabricacdo de derivados

COPAGRA COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL DO

NOROESTE PARANAENSE

Comércio atacadista de matérias-primas

agricolas ndo especificadas anteriormente

COPAVEL COPERATIVA AGROINDUSTRIAL

Abates de aves

COPEL

Geragéo de energia elétrica

C.S.E. MECANICA E INSTRUMENTACAO LTDA

Montagens em estruturas metalicas

C. VALE COOPERATIVA AGROINDUSTRIAL

Comércio atacadista de cereais e leguminosas
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beneficiadas

Empresa

Ramo Atividade

DORI ALIMENTOS LTDA

Fabricacdo de frutas cristalizadas, balas e

semelhantes

EMPRESA DE AGUAS OURO FINO LTDA

Extracdo de outros minerais ndo-metalicos ndo

especificados anteriormente

FRANGO SEVA LTDA

Comércio atacadista de aves abatidas e

derivados

FRIMESA COOPERATIVA CENTRAL

Frigorifico - abate de suinos

GRAFICA E EDITORA POSIGRAF S/A

Edicdo integrada a impressao de livros

GLOBOAVES SAO PAULO AGROAVICOLA LTDA

Producdo de ovos férteis e pinto de 01 dia

HETTICH DO BRASIL LTDA

Fabricacdo de artefatos de material plastico para

outros usos ndo especificados anteriormente

IBEMA COMPANHIA BRASILEIRA DE PAPEL

Fabricacédo de cartolina e papel cartdo

IBQ INDUSTRIAS QUIMICAS LTDA.

Fabricacao de pélvoras, explosivos e detonantes

INCEPA REVESTIMENTOS CERAMICOS LTDA

Fabricacdo de azulejos e pisos

IRMAOS PASSAURA S/A

Montagem de estruturas metalicas

KABEL INDUSTRIA E COMERCIO DE CHICOTES

ELETRICOS LTDA

Fabricacdo de fios, cabos e condutores elétricos

isolados

KLABIN S/A

Fabricacdo de papel

KRAFT FOODS BRASIL S/A.

Fabricacdo de produtos derivados do cacau e

chocolates

KRINDGES INDUSTRIAL LTDA

Confeccdo de pecas de vestuario, exceto roupas

intimas e as confeccionadas sob medida

LIDER ALIMENTOS DO BRASIL LTDA

Fabricacéo de laticinios

LINEA PARANA MADEIRAS LTDA

Serrarias com desdobramento de madeira

MASCARELLO - CARROCERIAS E ONIBUS LTDA

Fabricacdo de carrocerias para 6nibus

METROPOLITANA VIGILANCIA COMERCIAL E

INDUSTRIAL S/A.

Servicos de seguranca
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Empresa

Ramo Atividade

MIGUEL FORTE INDUSTRIAL S.A. - PAPEIS E

MADEIRAS

Fabricacdo de papeldo liso, cartolina e cartdo

MOVAL MOVEIS ARAPONGAS LTDA

Fabricacdo de mdveis com predominancia de

madeira

MVC COMPONENTES PLASTICOS LTDA

Fabricacdo de artefatos de material plastico para

usos industriais

NILKO METALURGIA LTDA

Producdo de artefatos estampados de metal

NOMA DO BRASIL S/A

Fabricacdo de cabines, carrocerias e reboques

para outros veiculos

PINCEIS TIGRE S/A

Fabricacdo de escovas, pincéis e vassouras

PK CABLES DO BRASIL INDUSTRIA E COMERCIO

LTDA

Fabricacao de fios, cabos e condutores elétricos

isolados

SANTA MARIA CIA DE PAPEL E CELULOSE

Fabricacéo de papel

SIEMENS ENTERPRISE COMMUNICATIONS

Fabricacdo de aparelhos telefénicos e de outros

equipamentos de comunicagdo

TROMBINI INDUSTRIAL S/A

Embalagens de Papeldo: Caixas, Chapas e

acessorios, sacos multifolhados de Papel

VALE DO IVAI S/A - ACUCAR E ALCOOL

Fabricacao de alcool

VOLVO DO BRASIL VEICULOS LTDA

Fabricacdo de caminhdes e 6nibus

Fonte: Elaborado pela autora
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Tabela 36 — Ramo de atividade das empresas pesquisadas

Ramo de Atividade f %

Alimentos 10 20,8%
Metal Mecéanica 38 16,7%
Quimica 4 8,3%
Plastico/Embalagem 3 6,2%
Papel e Celulose 3 6,2%
Agroindustria 3 6,2%
Moveleira 2 4.2%
Petréleo 2 4.2%
Confeccéo 1 2,1%
Eletrénica 1 2,1%
Producdo de Acucar e Alcool 1 2,1%
Florestamento, Desdobramento e Beneficiamento de 1 2,1%
Madeira

Seguranca patrimonial e mao de obra especializada 1 2,1%
Informatica 1 2,1%
Elétrica 1 2,1%
Sucroenergético 1 2,1%
Producdo de Portas em Kit 1 2,1%
Automotivo 1 2,1%
Saneamento 1 2,1%
Ceramicas 1 2,1%
Montagem e Manutencao Industrial 1 2.1%
Total 48 100%

Fonte: Elaborado pela autora



